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INTRODUCCION.

Debido a la problemdtica que enfrentan los pequefics empresarios a la hora de dar inicio
a la apertura de una nueva empresq, surge el proyecio de “Ploneacion estratégica como
herramienta en la agpertura de un negocio™ {un estudio de caso), con la finalidad de der una
explicacion de lo que tienen que hacer los pequeios empresarios en torno a determinadas
problematicas en las que se encuentran a lo hora de abrir un nuevo negocio apoyandose para
ello en la informacién real que manejan, estableciendo metas, seleccionando estrategias y
tacticas adecuadas que permitan desarroliar objetivos mercadolégicos los cuales ayuden a
implontar un procesc de mercodo por medio del cual se puedan determinar y analizar tas
oportunidades en el mercado, seleccionar el mercado objetivo, la situacidon de mercadotecnia
actual, detallar las estrategias a seguir en un programa de accién previamente esteblecido
provocando un incremento en los utilidades de la misma, mejorande la atencién y servicio al
cliente y permitiendo que éstas crezcan sin necesidad de que se expandan en diferentes

puntos de la ciudad o en su caso de la Repiblica.

Esto se haré a portir de un estudio previc exploratorio propuesto en un Plan de
Mercadotecnia el cval permitira establecer estrategias competitivas que ayuden a le empresa
a ganar batolla por los consumidores y o su vez incrementar las ventas, lo cual vendria siendo
el objetivo de la investigacién; corroborande de esta forma \Q/ la hipétesis planteada al inicie
del proyecto de que la Planeacion Estratégica provocara un incremento en la utilidades de la
empresa, mejorando la atencién y servicio al cliente. Permitiendo con ello aventurarnos a
hechos y observaciones oplicadas o un caso veridico de una empresa llamada “Cosa

Valencia”, implementando un pequefio y practico proyecto fécil de llevar a cabo dentro de la



misma apoyandonos en una Planeacidn estratégica adecvada que se adapte a los
necesidades de la pequefia empresa, permitiendo a los pequefios empresarios llevor a cabe

la apertura y crecimiento de la misma.

El proyecto partira de lo general a lo particular por tanto serd deductivo. Se
empezard definiendo el concepto de mercadotecnia, planeacion estratégica, su importancia,
objefivos y elementos que |a integran. Etapas del ciclo de vida, segmentacién de mercados,
comportamiento de compra del consumidor, asi como también desarrollo y seleccién de la
estrategia de mercadotecnia, posicionamiento, mezcla de mercadotecnia (producto, precio y
promocion), proceso de expansion y plan de mercadotecnia apoyode en la planeacién
estratégica. Todo esto con la finalidod de propercionar informacion sencilla y objetiva de
utilidad practica, asi come un amplio repertorio de nocicnes b asicas tomadas de diversos libros
transfiriendo el contenido de sus conceptos a ideas expresadas que se han vuelto faciles de
entender, Para posteriormente poder aplicar dicha informacién al case practico del proyedo
realizado o la empresa “Cesa Valencia” por el periodo 2001, dando una breve reseiia de los
que son sus antecedentes, ciclo de vida, su misién la cual muestra la razén de ser de la
empreso sefalando la actividad a la cval se dedica acivalmente en el mercado e indicande la
funcidn que realiza y los servicios o productos que ofrece, apoyada en el opfimismo y
motivacién del personal., asi como también los objetivos que pretende lograr en las utilidades
al final del pericdo en relacién al afio onterior, las estrategios de crecimiento consideradas
como herramientas que oyudan a la empresa a ganar batalla por los consumidores, el plan de
portafolio también llomado plan de negocios por medio del cual se va a determinar la
capacidad o riesgo de la empresa, asi como su crecimiento y participocién dentro del

mercado.



La propuesta del Plan de mercadotecnia se llevard o cabo mediante un programo de
accién previamente establecido en el cual se detallaré cado esirategia a seguir, llevando un
estricto conirol de éste, transformando cado una de las etaopas que integran el plan en
herramientas claves competitivas en torne a la situacién actual en o que se encuentra la
empresa y su competencio logrando ser los primeros en el mercado proporcionande a los

clientes calidad y satisfaccidon total.

Siguiendo de |a propuesta del plan de mercadotecnia ya mencionado se manejan las
conclusiones finales a las que se llega después de realizar dicho plan, contemplando la

hipétesis planteada al inicio del proyecto.



CAPITULO L

LA MERCADOTECNIA.

Cuando queremos conocer algo adecvadamente, lo primero que debemos hacer es
definirlo, es por eso que en este primer capitulo se orienta lo que es Mercadotecnia, su
importancia, su objetivo y concepto, asi como también los diferentes tipos de mercado y el

comportamiento que puede adoptar el consumidor al decidirse por comprar un producto.

1.1 CONCEPTO DE MERCADQTECNIA.

Al tratar de definir un concepto tan amplic de Mercadotecnio, debe recordarse que una
definicién no es mas que una descripcién abstracta de lo que en si es el concepto. Se puede
decir que ninguna definicién presenta, en forma perfecta, el concepto de Mercadoteania.
Esta, igual que la mayor parte de las adividades en desarrollo, ha side y seguird siendo
definida de muchos formas. En el curso del tiempe han aparecide diversas definiciones de
la mercadotecnia:

“Mercadotecnia es la realizacion de actividades mercantiles que dirigen e flujo de

mercancias y servicios del productor al consumidor o usuario” (FISCHER,1987:6).

“Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribucion de merconcias y

servicios o determinados sectores del sector piblico consumidor” {FISCHER,1987:6).

“Mercadotecnia es el proceso interno de una sociedad mediante el cwal se planea con

anficipacién o se aumenta y satisface lo composicion de lo demanda e mercancias ¥



servicios de indole mercantil, mediante la creacién, promocién, intercambio y distribucion

fisica de 1ales mercancias y servicios" (FISCHER,1987:6).

Philp Ketler propone una definicion que tiene sus origenes en la légica de lo naturaleza
y conducta humana. Su definicién es ta siguiente:
“Mercadotecnia es aquella actividod humana dirigida o satisfacer necesidades,

carencios y deseos a través de procesos de intercambio".(KOTLER,1988:7)

"Es una actividad administrativa dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través de
intercambios. Implica la determinacion de los valores de un mercado especifico con el fin de
adaptar la organizacién de uno empresa al suministro de las sotisfacciones que se desean
de una formo mas eficiente que los competidores. El suministro de safisfactores dentro de un

mercado, es la clave de la rentabilidad de una empresa”™ (FISCHER,1987:6-8).

“Sistema de actividades de negocios disefiodo para planear, fijar precios, promover y
distribuir bienes y servicios que satisfagan necesidades para beneficio del mercado y de
los  consumidores domésticos o usuarios industricles aclugles o  potenciales”

(STANTON,1998:7).

Aunque éstas definiciones pueden ser aceptadas tanto por lo tedricos como por los
practicos, todas resultan limitadas por uno o varios de los siguientes aspectos: primero, la
mayor parte de las definiciones sefialan que la mercadotecnia representa operaciones
mercantiles; sin embargo, también pude realizarse en organizaciones ne lucrativas.
Segundo, una de las definiciones implico que lo mercadotecnia empieza después que los

productos o servicios se han producido, cuande en realidad sus actividades comienzan antes



de las operaciones productivas. Tercero, la mercadotecnia no sélo se refiere a productos y

servicios, sino también a ideas, hechos, conceptos y ain a lo propia gente,

1.2 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA.

Hoy en dig, la mayor parte de los paises sin importar su etapa de desarrollo econémico
o sus distintas ideologias politicas, reconocen la importancia de la Mercadotecnia, El
crecimiento econdmico de los paises en vias de desarrollo depende, en gran medida, de su
capacidod para estructurar la distribucion de sus materias primas y sv produccién, yo sea
agricole, comercial, industrial o de cualquier tipo.

Las actividades que implica la Mercadotecnio contribuyen, en forma directa o indirecta,
a lg venta de los productos y/o servicios de una empresa. Con esto, no sélo ayudan a la
misma a vender los productos ya conocidos, sino también crean oportunidades para realizar
innovaciones en ellos. Esto permite satisfacer en forma mas completa las cambiantes
necesidades d los consumidores y, o su vez, proporciona mayores utilidades a la empresa.

Estas ayudan a producir no sélo le supervivencia de los negocios particulares, sino

tambien el bienestar y a la supervivencia de toda un economia.

1.3 OBJETIVQ DE LA MERCADOTECNIA.

£l objetivo de la Mercadotecnia es del buscar la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores mediante un grupo de actividades coordinadas que, al mismo tiempo, permita
a la organizacién alcanzar sus metas.

“La safisfaccién de los clientes es lo més importante de la Mercadotecnia; para lograrlo,

lo empresa debe investigar cudles son las necesidades dl cliente para poder crear
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productos realmente satisfactorios, pero o solamente debe hacer llegar estos preductos o
los consumidores, sino que ademds debe continuar adaptando y modificando los productos
con el fin de mantener actualizados los mismos, de acverdo con los cambios en los deseos y

preferencia del consumidor” (FISCHER,1987:7).

1.4 CONCEPTO DE MERCADOQ,

En la practica, se conocen diferentes definiciones de mercado; éstas varian de acuerdo
al drea de conocimiento en gque se utiliza el concepto. En el area de mercadotecnia

Mercado se define como:

“La demanda de un producto o servicio, por parte de cierto grupo de compradores

posibles”. {STANTON,1988:81-82).

“Un mercado estd constituido por personas con necesidades por satisfacer, estando
dispuestas o adquirir o arrendar bienes y servicios que satisfagan esas necesidades
mediante una retribucidn adecvada de quienes les proporcionen dichos satisfactores’.

(FISCHER,1987:58).
El mercado en términos generales lo podemos definir como el grupo de oferentes y
demandantes con necesidades y deseos por satisfacer, dinero y voluntad par gastarlo.

1.5 TIPOS DE MERCADO.

Se conocen diferentes tipos de mercado:

1



*  MERCADO DEL CONSUMIDOR
En éste tipo de mercado los bienes y servicios son rentados o comprados por individuos
para sy use personal, no para ser comercializados. Los personas gue integran éste tipo e

mercade tienen caracteristicas y necesidades diferentes.

En el mercado del consumidor las personas compran con mucha frecuencia pequefias

cantidades de productos ¥ no hacen grandes estudios para decidir la compra.

¢ MERCADO INDUSTRIAL
Estd formado por individuos y organizaciones que adquieren productos, materias primas
servicios para @ produccion de ofros bienes y servicios; dichas adquisiciones estan

orientadas hacia un fin posterior.

En el mercado industrial se razona més la compra, utilizando métodos muy sofisticados o
sencillos, pero siempre se hacen evaluaciones de quienes estén ofreciendo mejore precios,
mejor tiempo de entregq, mas créditos, etc. Se compron grandes volimenes y se planea la

compra.

Las empresas deben tener identificade geogrdficamente su mercado y para ello, se

divide en:

a) Mercado infernacional: Es oquel que comercializa bienes y servicios en el
extranjero.
b) Mercado nacional: Es aquel que efectia intercambio de bienes y servicios en todo

el territoric nacional.



<} Mercado regional: Es oquel que cbre zonas geograficas determinadas
libremente y que no necesariamente coinciden con los limites politicos.

d} Mercado de infercambio comercial al mayoreo: Es aquel que se desarrollo en dreas
en las que las empresas trabajan al mayoreo dentro de una ciudad.

e} Mercado metropolitono: Este cubre un drea dentro y clrededor de uno ciudad
relativamente grande,

f) Mercado local: Este puede desarrollarse en una tienda establecida o en modernos

centro comerciales dentro de un drea metropolitana.

¢  MERCADO DEL REVENDEDOR
Esta conformado por individuos y organizacienes que obtienen utilidades al revender o
rentar bienes servicios a otros; este mercado es llamado también de distribvidores o

comercial y esta conformado por mayoristas, minoristas, agentes, corredores, etc.

¢  MERCADO DEL GOBIERNO

Este mercado estd formado por las instituciones del gobierno y del sector publico que
odquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus principales funciones. Estas funciones son
principalmente del tipo social. Dado que el gobiemo aclualmente maneja una diversidad

de actividades, se ha convertido en una gran mercado para revendedores y productores.

e  MERCADOQ INTERNACIONAL
Todos los seres humanos poseen deseos y necesidades por satisfacer al minimo costo;
esto provoca que los organizaciones de un pais deseen ampliar sus fronteras, es decir,

estudien la posibilidad de colocar sus productos en otros paises. Gracias ol desarrolfo de



los medios de comunicacién y de transporte, lo mercadotecnia internacional se estd
convirtiendo en una necesidad y en una realidad cada vez mas palpable, provocando con
esto que se obtengan mayeres utilidades, ademas de adquirir materiales a un costo muy

bajo. (FISCHER,1987:5873).

1.6 COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR.

Lo conducta del consumidor se centra en su deseo de comprar, y esto a su vez se
determina a partir de cuatro factores bdsicos que encierran un modelo que describe el

proceso de decision de compra, el cual consta de seis etapas:

¢ Reconocimiento de una necesidad: El consumidor es impulsado a la accién de

comprar por una necesidad.

®  Eleccién de un nivel de participacién: El consumider decide cudnto tiempo y esfuerzo

invertir en el intento de satisfacer la necesidad.

* |dentificaciéon de alternativas: El consumidor descubre productos y marcas alternas,

recopilando informacion acerca de ellos.

¢ Evaluacién de alternativas: El consumidor pondera las ventajas y desventajas de las

opciones identificadas.

o Decision: El consumidor decide comprar o no y toma otras decisiones relacionadas

con la compra.
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*  Comportamiento después de la compra: El consumidor busca lo seguridad de haber

tomado a decisién correcta.

Factores bdsicos que influyen en cada una de las etapas del proceso de decision de

compra;

a) Fuentes de Informacion.
- Fuentes comerciales.

- Fuentes sociales.

b} Factores sociales y de grupo {el ambiente social).
- Cuiturg.
- Subcultura.
- Clase social.
- Grupos de referencia.

- Familiares.

¢} Factores Psicoldgicos.
- Motivacion.
- Percepcion,
- Aprendizaje.
- Persondlidad.

- Actitud.



d) Factores Situacionales.
- Cuando compran los consumidores.
- Dénde compran los consumidores.
- Por qué compron los consumidores.

- Condiciones en que compran los consumidores.

A continuacion se hace mencidén de otros modelos que sen vn Uil punto de partida

para analizar las decisiones de compra del consumidor.

MODELO DE MARSHALL.
Fue elaborade por economistas y en él marcan wna teoria especifica sobre el
comportamiento del consumidor. Segin esta teoria las decisiones de compra son el resultado
de cdlculos econdmicos, racionales y conscientes.

El comprador trata de gastar su dinero en mercancias que le proporcionen utilidad

de acverdo a sus gustos.

MODELD DE APRENDIZAJE DE PAVLOV.

Este modelo habla de las relaciones a los estimulos de la conducta humana; se basa
en cuatro conceptos centrales: impulsos, claves, respuestas ¥ reacciones.

Los impulsos lfamados necesidades o motivos son los estimulos fuertes que incitan af
individvo o octuar.

E! impulso es general e induce a una reaccién en relacién a una configuracién de

claves,



La reaccién es una respuesta que tiene el organismo a la configuracion de claves, si
la respuesta ha sido agradable se esfuerza, disminuye su vigor y con el tiempo llegara a

extinguirse.

MODELO PSICOLOGICO SOCIAL DE VEBLEN.

Este modelo considers al hombre come un animal social adaptado o los normas de
su culturo, sus deseos y conducta estén forjados con afiliaciones actuales a los grupos o por
aquellas o los que quiere alcanzar.

Deben considera que muchas de las compras son hechas o motivadas por lo
bisqueda de prestigio, aseguraba que el consumo ostentoso sélo era realizado por las
personas de un nivel socioeconémico alte y que esta clase de consumo era una meta que

otros trataban de imitar,

MODELO PSICOANALITICO DE FREUD,
Segun esta teoria en cada persona existe una energia psiquica distribvida en las
facetas de la personalidad, ésta se proyecta hacia la satisfaccion inmediata de las

necesidadas del individuo,

En este primer copitulo se muestran diferentes conceptos de mercadotecnia para
poder entender mejor su significado y darle un use adecuado al tratar de definirlo ya que
es una actividad administrativa que implica la determinacién de los valores de un mercado
especifico con el fin de adaptar la organizacion de una empresa al suministro de
satisfactores dentro de un mercado. A su vez se sefala le importancio que tiene lo
mercadotecnio en nuestros dias sin importar sus distintas ideologias politicas y econémicas,

su objetivo es buscar sofisfacer las necesidades de los consumidores y paro ello es
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importante conocer el comportamiento de compra del consumidor y poder entender asi su
deseo de comprar incluyendo factores basicos de informacion, soclales y de grupo,
psicolégicos y situacionales que influyen en cada una de las etapas del proceso de decisién

de compra. (FISHER, 1987:94-97).
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CAPITULO II.

PLANEACION ESTRATEGICA.

Planear es la accién de actuar lo que se desea hacer, como se hard, cuvando se Hevara
a cabo, quien ha de hacerlo y como se controlara, asimismo orienta las actividades y los

esfuerzos pora lograr los propésitos determinados.

Las organizaciones en la década de los cincuentas sufrian una serie de circunstancias
adversas, un ambiente de mercado cada vez mas dificil. Las diferentes politicas econdmicas
que imponian los paises. los combios econémicos, tecnolégicos, etfc., hicieron que la
supervivencia de las empresas y lo habilidad de estas pare adaptarse en forma adecvada

fuera cada vez mas complicada.

En esa época empezaron a utilizar a la planeacién estratégica como una herramienta o

elemento que permitiera contrarrestar la situacién adversa a la que se enfrentaban,

El disefio de una planeacién formal desarrollada en forma sistematica surge a partir
de un sinndmerc de elementos que repercutian para lo adecuada toma de decisiones, es con
este enfoque formal que fa toma de decisiones es mas eficiente, certera, dejando atras las

corazonadas, ya que se cuenta con mayores elementos de juicio para decidir.

Actualmente se le considera como un elemento esencial en el proceso administrativo de

la alta direccién ¥ no en una téemica aislada del proceso de direccion.

Los ejecutivos la han usado como un elemento del desarrollo corporativo, ya que por
medio de esta se han delineado su crecimiento y desarrollo en forma rentable y eficiente,

alcanzande émbitos antes no contemplados, tales como: Lo expansion, la diversificacion o la
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creacién de grandes monopolios infernacionales. En los afios sesenta el término planeacion

estratégica no era muy usual, se manejaban diferentes términos tales como:
s Planeacién a largo plazo.
» Planeacién general total
» Planeacién corporativa.

Actualmente, los investigaderes y autores han decidido que el término que se utilice sea el

de “Planeacidn Esfratégica”.

2.1.  CONCEPTO DE PLANEACION ESTRATEGICA.

Ya sabemos como surge lo ploneacién estratégica, pero no comeo se define, partiendo

de una serie de definiciones se podra explicar en forma sencilla:

El profesor Guillermo Gémez Ceja nos dice: "Este tipo de planeacién se concibe como el
proceso que consiste en decidir sobre los objetivos de una organizacidn, sobre los recursos que
seran ulilizados y las politicas generales que orientan la adquisicién y la administracion de

tales recursos, considerando a la empresa como una entidad total.
( http:/ fwww.macdaniel sweollege .com)

Por otra parte, el Doctor Octavie Aguirre, la define entre alguncs de sus conceptos de
la siguiente manera: "Es el proceso en el cval se fijan los propdsitos, se definen las politicas,
objetivos y estrategios en los planes detallados para establecer una estructura erganizacional

que permita una confinua toma de decisiones.” (hitpy// www. macd aniel.swcollege.com)



Kennet Andrew establece que "Es el patrén de los principales objetivos, propésites o
metos y los politicas y planes esenciales para conseguir dichas metas establecidas de tal
manera que definen en que clase de negocio lo empresa esta o quiere estar y que clase de

empresa es o quiere que sea.” (ANDREW, 1988:30)

Para George A. Steiner, significa: "Disefiar un futuro deseado o identificar las formas
para lograrlo”. Asimismo nos dice: "La planeacion estratégica es el esfuerzo sistemafico y mas
o menos formal de una compafia para establecer sus propdsitos, objetivos, politicas y
estrategias bdasicas para desarrollar planes detallados con el fin de poner en practica las
politicas y estrategias y asi lograr los objetives y propdsitos bdsicos de la compaiiia™. Hace
mencién "gue fambién es un proceso para decidir de antemanc que tipo de esfuerzos de
planeacién deben hacerse cuando y como deben realizarse, quien los llevard a cabo y que se

haré con los resultados.” (STEINER, 1987: 33)

Por Gltimo H. Igor Anscff nos dice: "La estrategia proporciona un amplio conceplo del
negocic de la empresaq, sefialando pavios especificos con las que la empresa puede dirigir la
bisqueda y suple los objetivos de la empreso con reglos de decisién que acortan el proceso

de seleccién de las oportunidades mds atractivas.” (ANSOFF, 1988:42)

Tomando los puntos principales de las anteriores definiciones, podemos decir que la

Planeocion Estratégica es:
¢ Un proceso sistemdtico y global
» Orienta los esfuerzos para propiciar un future deseado

« Una herramienta que permite la continua toma de decisiones de la alta direccién.
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* Evalia y sensibilizo a la empresa en su realidad.

* Creda un método que apoye en la alta administracién de los negocios.

2.2 IMPORTANCIA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

Lo planeacién es una actividad primordial del individuo, de los grupos y de las
organizaciones en los primeros enfoques de planeacién. Se elaboraban planes deficientes,
irrecles sin una estructura, realizoban planes parciales y aisladoes, pero las experiencias y la
creacion de nuevas técnicas desarrollaron un nuevo concepto. Se paso de una planeacion
informal y empirica o una planeacién formal que desarrolla procesos y utiliza diferentes
técnicos ¥ métodos de andlisis. Una empresa para poder desarrollar sus objetivos, asi como
para mantenerse dentro del mercadoe, requiere de una administracion actualizada, la
administracién actual planea sus acciones para lograr la eficiencia de cado uno de sus

esfuerzos.

La importancia de la planeacidn radica en que da orden y coherencia g ios esfuerzos

que realiza una empresa, asimismo orienta las acciones que se han determinado.

Permite o la direccion y a los responsables de ta empresa evaluar, aceptar o rechazar
un determinado nimero de cursos de accidn, especificar los objetivos y propdsitos, evaluando
los resultados obtenidos para lograr lo que se ha fijade, proporciona un instrumento de control,

integra el uso efectivo de los recursos disponibles minimizando los costos.



Trata de eliminar los esfuerzos inconexos y aislodos, las decisiones improvisadas y sin
reflexién, modificandolas a un conjunto coordinade y uniforme de actividades, esfuerzos y

decisiones, ayuda a reducir el grado de incertidumbre.

Por otra parte, intenta preveer futuros fracasos y desviaciones ya que se sabe hocia

donde se quiere dirigir la organizacién.

El profesor Fred R. David puntualiza: "La Planeacion no se relacione con futuras

decisiones, sino con el impacto de presentes decisiones.” (http://www.mcdaniel.sweollege.com)

2.3, ELEMENTOS QUE LA INTEGRAN

Cabe hacer mencién que algunos de estos no son conocidos por un solo concepto.

Dentro de algunos de los sindnimos mas conocidos se encuentran:

a) Propdsitos empresoriales o misiones basicas, doctrinas o filosofio empresarial,- Son

las aspiraciones y fines fundamentales de la empresa con estos se sustenta la razén

por la que existe la organizacion.

b} CObietives o metas.- Son los fines cualitativos y cuantitatives hacia los cuales se

encaminan los esfyerzos pudiendo ser estos a corto, mediane y/o largoe plaze.

c) Politicas o normgas.- son lineamientos generales o especificos que guian y
determinan los criterios a seguir, orientan las acciones, son expresiones cualitativa y

condicionales.



d) Estrgtegios.- Se han usado diferentes conceptos del término y todavia se maneja a

la estrategia como sinénimo de metas, planes, objetivos, misiones, acciones, etc.

{http:/ /www.mktresearch.sweollege.com)

2.4,  CARACTERISTICAS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

La planeacien estratégica cuenta entre otras caracteristicas con las siguientes:

+ Constituye un factor de éxito o fracaso pora la empresa.

s Orienta las acciones y esfuerzos para que se logren los objetivos.

s Es un medio que contribuye a que se puedan lograr los propésites de la organizacion.

+ Es transitoria debido a que su vigencia esta vinculada o ta del abjetive para lo que se

desarrollo.

» Debe ser congruente con los valores de la empresa y con el medio ambiente en el que

se desenvuelve la organizacién,

o Define lus medidas que piensa seguir una empresa a corto, mediano y largo plaze.

+ Esun medio que apoya al desarrollo total o parcial de la empresa.

(http:/ fwww.mktresearch.sweolle.com)

Entonces podemos decir que estrategia es el buscar lineamientos o acciones bien
planeadas que permitan guiar las actividades de la empresa en un periodo de tiempo, Para

desarrollarla total o parcialmente y asi lograr los propasitos establecidos por la organizacion.
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El doctor Archis Carroll, ia define de la siguiente manera. "Con los curses de accién que
definen los pasos y las medidos generales que en una empresa en su carécter de entidad
total, pretende llevar a cabo en un periodo determinade para lograr los objetivos

previamente establecidos.” (ARCHIS, 1987:33)

Las estrateglas se han closificado de la siguiente manero:

Estralegios maoestras © empresariales.- Su esquema es general y es para el

establecimiente de accicnes trascendentales en la organizacién.
e Estrofegias internas.- Estan enfocadas a asuntos especificos de la organizacion.
e Estrategios exfernas.- Su enfoque es determinado para factores del medio ambiente.
+ Estrategios funcionales.- Son especificas a los dreas claves de la organizacién.

{hitp:/ /www.universidadobierta.edu.mx /Biblic /L /CARLOS-PLANY20ESTRATEGICO him-

10k)

Una caracteristica mas de la planeacién estratégica, son sus programas y entiéndase por
los mismos planes con objetivos bien delimitedos que enuncian el conjunto de acciones o
realizar siguiendo una secuencia determinada, especificando el tiempo necesario para su

ejecucidon, Pueden ser generales, particulares, a largoe plazo o a certo plazo.

En los programas se asignan recursos materiales, técnicos y humanos, los cuales permiten

que los programas se lleven a cabo.



El procedimiento de la ploneacién estratégica es la secuencia cronolégica de ejecutar
diferentes acciones o labores en forma detallada de una a varias actividades concretas de la
empresa, se pueden elaborar para una sola areq, departamento ¢ puesto o para tedos fas
dreas que integran la empresa, debiende abarcar todo el flujo de las actividades desde su

inicio hasta su fin.

El presupuesto de la planeacion. Es un instrumento que muestra en forma numérica el origen
y aplicacion de los fondos destinados a un plan, normalmente es el complemento de un

programa, coordina y controla las actividades administrativas que intervienen en el plan.

Puede ser expresado en términos financieros o en funcion de horas-hombre, unidades
productivas o en cualquier otro término cuantificable: se elaboran por un periodo definido

pudiende ser a corto o largo plozo.

2.5.  EL AMBITO DE LA PLANEACION.

La planeacion se puede realizar tomando en cuenta diferentes enfoques, el sefor Rusell

L Ackotf, tos ciasifico de la siguiente forma:

¢ Planeacién satisfaciente.- Es tratar de logror los objetives en forma correcta y oportuna
sin realizar un gran esfuerzo en buscar un lugar aceptable pero sin que sea el optimo,
es elaborar un plan factible, este estilo tipico de la empresa que solo se preocupa por

su supervivencia.

+ Ploneacién optima.- Es esforzarse por realizar las cosas fo mejor posible, considerando
todos los elementos necesarios, utilizando los mejores técnicas matemdaticas: Este tipo de

planes no son practicamente alcanzables, pero pueden ser sumamente dtiles.



¢ Planeacién adoptativa.- Busca conjugar los objetives individuales con los colectivos, su
importancia radica en la participacidn de los ejecutivos en el proceso de formulacion, Et
conocimiento del futuro debe ser clasificado en tres tipos: certidumbre, incertidumbre e
ignorancia, denominada como planeacién comprometida, contingente y sensible, trata
de una planeacién prospectiva {creor un futuro deseads), y no una planeacién
retrospectiva que esta encominada o corregir las deficiencias causadas por las

decisiones tomadas con anterioridad. {RUSELL,1990:92-97)

Estas posiciones las podemos encontrar entrelazadas en la practica administrativa.

El ambite de la planeacién es extenso y se aplica en cualquier darea funcional, estd
presente en todas las fases del proceso, mas bien dicho, esté presente en el acto

administrativo.

En términos generales, la podemos clasificar segin el factor tiempo por su funcién, nivel

jerarquico, de ejecucién, su propdsito y sus elementos.

Existen otras clasificaciones y son vélidas, estas serdn el punto de vista y el objetivo que se

busca.

Se da en cualquier lapse de tiempo, dias, meses, efc., tanto en la operacién mds sencilla
como en la mds compleja; abarca desde un nivel directive hasta el nivel de supervisién mas

bajo o en las funciones o actividades individuales de un empleado.

Para poder explicar mejor, se presenta el siguiente cuadro, que parte de lo general ¢ lo

particular.
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AMBITO

PLANEACION

FACTOR ESTRATEGIA TACTICA OPERATIVA
TIEMPO + Planeacion o e Planeacion a Planeacién a
largo plazo mediano plazo corto plazo
« Desarrollo +« Mercadotecnia
Finanzas
s Consolidacién Operativas
e Produccién
FUNCION
Recursos
Humanos
+ Directivo o « Directivos o Gerentes
especialistas ejecutivos. )
NIVEL DE on Supervisores
+ Medios o sof
E . ., efes
JECUCION + Planeacién Subdirectores
Estratégica
* Propésitos s Objetivos Subobijetivos
empresariales
B Tact:
ELEMENTOS + Politicas * lacticas Técticas
¢ Obijetivos ¢ Programas
generales Programas

» Estrategias

+ Presupuestos

(http:/ /mktresearch.sweollege.com)




2.6. OBIETIVOS PRIMORDIALES.

Como todo proceso tiene unos objetivos primordiales, entre los mas importantes tenemos.

» Disefior el futuro que deseon las organizaciones e identificar cual es la forma o el

medioc para lograrlo.
¢ Identificar en forma sistematica las oportunidades y amenazas que se presentan.
+ Establecer un sistema orgonizacional que apoye a una adecvada toma de decisiones.

¢ Creor por medio de la planeacién los medios que permitan el desarrollo y crecimiento

en forma general o especifica de la empresa. (http:/ /www universidadabierta.edu.mx)

La planeacion estratégica no se circunscribe a estos puntos, sino mas bien son la base por

la cual se puede desarrollar un sistema de planeacién estratégica.

La aplicacién de un plan estratégico con el enfoque de sistemas, permite considerar todos
y cada uno de los elementos que componen la organizacién, la cual apoya que exista
coordinacién, que se contempie en conjuito G Ja institucién y gque no se socrifiquen o

descompongan ofras partes que integran ese todo llamado "empresa”.

2.7 LIMITACIONES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

Como todo este sistema es limitado y muchas veces no tiene la solucién a los problemas

que sufren las empresos, se mencionan algunos de sus limitacicnes:



* Cambijcs inesperados en el entorno de lo_empresa.- Pueden presentarse cambios

econdmicos bruscos, modificacién de politicas gubernamentales, alzas o bajas
inesperadas en los precios, cambios repentinos en el mercado, levantamientos

laborales, etc,

« La resistencia por pare del_personal.- Mejor conccida como la resistencia al cambio, el

arraigo a las  actividades, métodos y politicos tradicionales, osi como el

desconocimiento de los beneficios que se tendran ¢on esos cambios,

*» Lo ploneacién es costosa.- En primera instancia se requiere de personal altamente
capacitade y de experiencio, se requiere efecluar investigaciones y obtener
informacién especial, lo cual hace que esta resulte cara. Por otra parte al desarrollar
un sistema de planeacién formal, trae consige cambios estructurales que causan un

COSto.

(http:/ /www.universidadabierta.edu.mx /Biblio/L/CARLOS-PLANY 20ESTRATEGICO:htm-101k)

Es imprescindible en ciertas empresas efectuar un estudio de costo/beneficio para que
lo ploneacién no sea mas cara de lo que se espera obtener. En los casos de las grandes
corporaciones lo situacién es diferente, ya que sus costos son menores a los de una empresa

mediana o pequeia.

Es un proceso dificil, se requiere de personal con creatividad que cuente con un alto grado
de imaginacién, capacidad y responsabilidad, asimismo es importante establecer procesos

mentales que rompan con lo establecido para asi encontrar alternativas no contempladas.

Existen ofros factores que limitan la idealizacién de un procese de planeacién estratégica y
estos se dan principalmente en los niveles directives o con los ejecutivos medios, algunos de

estos factores son:



*  Cuando se vuelven rutinarios y formeles los actividades para plonear.

*  Muchas veces los directivos toman decisiones son considerar los planes o se preocupan

solo de los problemas o corto plazo sin considerar los alcances futuros,
s Delegan en personal malo ¢ poco informado en sus funciones de planeacién.
¢ La irresponsabilidod de un directivo en sus funciones,
» & desinterés o resistencia a un proceso sistemdtico
{http://mcdaniel.sweolle.com)

Lo ploneacién estratégica no esta disefiada pare sacor de una crisis repentina a una
compaiiia; no elimina por si sola los riesgos, mas bien los identifica, define cursos de accién con

el menor riesgo posible, reduce la incertidumbre pero no la elimina.

2.8.  PREMISAS PARA EL DISENO DE UN SISTEMA DE PLANEACION ESTRATEGICA.

Es importante destacar que los sistemas de planeacién estratégica deben ser
alcanzados segin las particuloridades y necesidades de cada empresa, no existe un sistema
de planeacion en el aual las organizaciones puedan odoptar, yo que los empresas difieren en

muches aspectos, qunque existen coracteristicas comunes.

Se encuentran algunos factores que se deben considerar en el disefio de los sistemas de

ploneacién, entre estos tenemos:
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a) El toamafio de |lg empresa.- En uno empresa pequefia puede hober mayor
inexactitud, flexibilidad e informalidad que en una grande, el sistema en una
compoiiio pequefia puede ser mds sencillo ya que sus operaciones no son

complejas y el nimero de personal es menor a las grandes compaiiias.

b} Asignacién de fynciones.- En las empresas grandes se distribuyen mds las

funciones, ya que se cuenta con mas personol, esto permite al directivo tener
mayor tiempo paro elaborar estrategias, en una empresa pequeiia ef directive
no cuenta a veces con este fiempo por tener que realizar varias actividades de

diferentes funciones.

¢} Lo complejidad del medic ambiente.- Hay empresas que en el medio ambiente
en el que se desarrollan es estable y su ploneacién es sendlla, formal y
ritualista, ¥ en cambio en ofras empresas se encueniran en un medio ambiente

rudo ¥ en este caso, la planeacion estratégica debe ser detallada y flexible,

{http:/ /www.sistema.itesm.mx /Biblio /STANTON.htm)

La manera en que esta organizada la compahia.- Pudiende ser una administracidn

centralizada y descentralizada.

Otros elementos que intervienen pveden ser:

s £l estilo directive.

+ La naturaleza de los problemas con los que se enfrenta la empresa.

e Las relaciones y conflictos entre dreas.

» Los procesos de autoridad.



* Lo destreza de los directivos.

* La disponibilidad de informacion,

» Los prejvicios en contra de la ploneacion.

+ Lo habilidad para cambiar estructuras organizacienales.

* Lla destreza de los directivos y del personal para planear.

(http:/ /sistema.itesm.mx/STANTON-PLANY:20ESTRATEGICO . htm-101k}

Todos estos elementos tendran un efecto importante en el disefio del sistema de planeacién
y lo influencia de estos es la determinado por lo situacién y el elemento en el que se ubico lo
compahfia. Lo persona o grupos de personas que va a implantar un procese de planeacién
debe considerar y tomar muy en cuenta estos factores, asi como determinar la etapa en la que
la compafiia se encuentra para poder disefior un proceso eficiente y apegado a una

problemdtica real.

El no considerar estos facieres en un proceso de planeacién garantiza el fracaso v la
pérdida de recursos. Es entonces, segin las pewliaridades de la organizadén y su medio

ombiente, lo que determing que el disefio en el sistema sea sencillo o complejo.

Ya se hablo de los factores que intervienen en el disefic de los sistemas de planeacién
estratégica. En este punto se exponen los elementos que influyen para que el sistema de

planeacion sea menor ¢ mayor grado formal.



= Lo organizacion.- Entre mas grande sea lo empresq, se tiende a una mayor formalidad

y detalle.

* la complejidad de los procesos de productién.- Yo sea por su alta tecnologia, el

tiempo de rescision, el tipo de producto, los procesos de fobricacion, ete,

¢ la complejidad del medio ambiente.- El tipo de mercado que puede ser estable o

turbulento, asi comeo la competencia, fenémenos econémicos, ete.

« la naglyraleza de tos problemas.- Si estos son a corto, mediane y largo plazo.

(http:/ /www.universidad.edu.mx/Bibfio/L/CARLOS-PLAN%20 ESTRATEGICO.HTM-101K)

En los empresas pequefias el grade de formalidad es relativo, ya que estas se
caracterizan por tener sistemas o funciones complejas. Segun lo noturaleza del negocio ¥ la
destreza de los directivos, el sistema seré su mayor o menor grado formal, esto no implica que

por ser una empresa pequefia no deba existir grado de formalidad.

Claro esta gue, entre mas grandes y complejos son lo sistemas de una corganizacion, el

grade de formalidad que se requiere para desorrollar un sistema de planeacién es mayor.

Para desarrollar un sistema de planeacion estratégica, en primera instancia se requiere
formalizar el proceso de planeacidn - plan para planear —~ y esto implica los siguientes

aspectos:
+  Que los directivos hayan decidido para que quieren el sistema.
+ Definir la ubicacién del drea de planeacién en o estructura de la empresa.

+ Delerminar quienes serén los responsables de la planeacion
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Definir la estructura, funciones y responsabilidades del érea de planeacion.

Determinar el personal que reclizara el proceso de ploneacién estrotégica.

Definir bajo que lineamientos se desarrollard la planeacién, sus alcances, las reglas

bajo las cuales se regird.

Eiaborar el perfil de los diferentes tipos de planes.

Establecer las premisas y bienes para planear un proceso.

Por dltimo la elaboracion del manual de planeacién, en donde se especifican los
lineamientos bdsicos, las obligaciones del personal de planeacidon, la red de

informacién que se requiere, asi como los niveles que proporcionardn la informacién.

{http:/ fwww.mecdaniel.sweollege.com)

PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA.

Para impulsar un sistema de pleneacién es importante iniciar con un proceso en el cual

todas y cada una de las areos de {a compania estan involucradas.

La primera fase del proceso se inicio con un diagnostico empresarial; algunos autores

le llamen también andlisis de situaciones o investigacién empresarial. El diagnostico

empresarial tiene varias dimensiones: en primera instancia en algunas compaiiias puede ser

muy amplio y, muy complejo, mientras que en otras puede ser inexacto y reducido.



En segundo lugor, este diagnostico puede ser global, abarcar solo las dreas
convencionales que predominan en una empresq, en ciertos casos se toman solo algunas éreas

clave de resultados.

En tercer lugar, el diagnostico no debe ser apoyado exdusivamente en elementos
formales, es importante complementarlo con observaciones del medio ambiente, sensibilizande
este, pero si el diagnostico empresarial es determinor, identificar y analizor las tendencias,
amenazas, fuerzas, fendmenos clave tanto internos como externas que afectan a al empresc.
Es detectar donde esta situada la empresa, cuales son sus copacidades, alcances y

caracteristicas esenciales.

La informacién que se requiere investigar en muy variada ninguna compdaiiia puede
investigar toda la informacién que apoyara al proceso de planeacion. Las empresas en la
primera fase del diagnostico deben decidir cuén profundo y exacto debe ser ia investigacién
el andlisis, asi como el identificar los factores de mayor relevancia para lo empreso, en la

planeacidn ¥ en el medio ambiente,

En términos generales, la informacidn mas relevante de un diagnostico empresarial, puede

ser la siguiente:
¢ Entorno econdmico
e Marco politico

s Estado tecnolégico



*  Marco legal y fiscal

* Postura de ios competidores

« Recursos de la empresa

s Puntos fuertes de la empresa

¢ Puntos débiles de la empresa

* Oportunidades

+ Amenazos

+ Situacién en el mercado

» Comportamiento del producto o productos

s« Competencia

e Base de datos

» Desempeiic basado

* Sityacion actual

* Pronéstico

« Andlisis del personal y medio ambiente de la empreso
+ Vaglores de los directivos.

Asi como todos aquellos facteres o elementos que se consideren relevantes,

{hrlp://www.universidudobienu.edu.mx/Diagnosﬁco/PLAN%?OESTRATEGICO.htm- 101k)
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Es conveniente hacer hincapié en la importancia que tiene el evaluar en forma sistematica
el impacto del medic ambiente, cuando el andlisis es correcto es mas exacto estimar los

cambios que se pueden presentar.

Et diagnostico favorece o que los directivos se ubiquen y sensibilicen el contexto y su marco

de accign, estimulando con esto su creatividad.
* laositvacion y tas expectativas externas e internas de la organizacion.
« Una base de datos de la empresa.
¢ La evaluacién de las fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas.
+ Los valores y aspiraciones de los diredlivos.
+ El escenario integral de la compafia
(http://universidadabierta.edu.mx /DIAGNOSTICO /PLANY 20ESTRATEGICO.htm-101k)

Después de haber efectuado un diagnostico que nos permita conocer la situacién y los
factores que infiuyen a favor o en contra de su desarrollo, sé esta en posibilidad de plantear,
redefinir y/o disefiar los planes estratégicos. Es importante recalcar que para la formulacién
de planes, objetivos, paliticas, estrategias, elc., en necesario en primera instancia haber fijodo
los prondsticos empresarioles. Son los deseos esenciales de orden socio-econémico que ung
empresa desea satisfacer y que en cierta medida determinan la naturaleza y la razén de ser
de la organizacion. Estos propésitos son trascendentes, porque su vigencia depende de la

existencia de la empresd, son genéricos ¥ cualitativos, ya que delimitan los fines econémicos y



Los objetivos generales o estratégicos se enfocan a actividades relevantes

Regulan lo capacidad y la eficiencia de los grupos de trabajo.

Comprometen o las personas involucradas a cumplir con su responsabilidad.

$Son una referencia para el uso de los recursos de lo organizacién.

Son la pouta que sefialan y enfocan el fin hacia el que se divide la empresa.

Se enfocan actividades relevantes de la empresa.

{http:/ /www.universidad.abierta.edu.mx /Biblio/L/CARLOS-PLAN% 20ESTRATEGICOLhim-101k)

Existe una infinidod de conceptos y punios de vista en el caompoe de la planeacion, que

explican o definen que es lo estrategio.

Segin los enfoques y tomando en cuenta algunos puntos esenciales, los estrategias pueden ser:

Producto.

Desarrolle del producto.

Mercado

Desarrollo det mercado

Penetracién del mercado

Personal

Desarrollo de un sistema



+ Financiera

+ Diversificacién

s Expansién

»  Adquisicion o fusién de empresas

» Descentralizacién y/o centralizacion

+ Relaciones poblicos

L 3

Publicidad y/o propaganda, etc,

(htp:/ / www.mkiresearch.scollege.com)

Los estrategias se coracterizan por ser transitorias, ya que estan relocionadas con los
objetives, de tal forma que cuando estos han sido alcanzados o modificados los estrategias ya

no tienen validez, mientras tanto son esenciales en el proceso ya que son la guia de accién.

Para la creacién de los puntos esenciales de un plan estratégico, se necesita contar con
la informacion que contiene el diagnostico, ya que esta informacién da la pouta y fija el

rumbo mas adecuado a seguir.

Para fijar estos es importante conocer el escenario integral de la empresa, asi como los
valores e ideas de los clios directivos para generar un reducido nimero de alternativas
genéricas en donde se describird el future y el nimero de acciones importantes para el logro

de los propésitos.
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2.10. PLANEACION ESTRATEGICA COMO PARTE DE LA DIRECCION.

Lo generacién de una cultura estratégica en las orgonizaciones empresariales es
consecuencia de la creacion de una cultura de marketing; sin embargo, es una equivecacién y
un costoso error fratar de implantar estrategias de mercadeo sin haber inicialmente

desarrollado un proceso estratégico que abarque o toda la organizacion. Ver Figura 1.

"El marketing es el proceso social, orientade hacia lo satisfaccion de las necesidades y
deseos de (los clientes) individuvos y organizaciones, para la creacién y el intercambio
voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de utilidades” {LAMBIN,

1994:5].

Para Kenichi Ohmae, estrategias son las acciones pora alcanzar las ventajos competitivas
en una compaiiia. " Una estrategia se define por la manera en que la corporacion se esfuerza
por distinguirse, en forma positiva, de sus competidores, empleando sus puntos relativamente
fuertes para lograr mejor satisfaccion de las necesidodes del cliente” (OHMAE, 1984:96).

PLANEACION ESTRATEGICA DIRECTIVA

& Cual deberia ser nues
2A dénde tro Negociol
roposno tmeramue 0%

7

[

2Cual es nuestro Negocio? H},Dbﬂde es.tamos’
~ .

i LaPlanificacion Estralégica compete a1 §
todos los Ejecutivos de la Organizacior:

Figura 1. {http:/psicologia.com/articulos/ar-jorgeioz htm)
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El establecer estrategias tienen su grado de complejidad, en su elaboracién se

involucran muchos factores, criterios, sistemas de valores y un alto grado de responsabilidad.

La formulacion de estrategias se ha considerado todo un arte, ya que intervienen
elementos que no son adquiridos por medio de los métodos y técnicas, como son el criterio, la

habilidad, o intuicién y la visién.

Ya identificadas las estrategias, es necesario evaluar si son posibles de llevar y si son
correctas, esta vinculacion es indispensable ya que la toma de decisiones estratégica es muy
compleja y esta relacionada con variantes incontrolables no cuantitativas, el decidir une
esirategia que pudiera ser un fracaso, puede terminar con la carrera de uno o varios
directivos, o en su caso llevar o la gquiebra a una empresa. La evalvocién de estrategias no es
algo facil, un nimero de herramientas cuantitativas pueden ayudar a lo toma de decisiones,

pero ninguna de estas puede tomar [a decisidn.

Es por eso que crear estrategias es un arte, un proceso creativo y analitico, ya que
intervienen elementos que no son adquiridos por medio de los métodos y técnicas, como son el

criterio, la habilidad, la intuicidn y la visidn.



CAPITULO I

CICLO DE VIDA DE UNA EMPRESA.

En el presente capitulo muestra las etapas del ciclo de vida de la empresaq, la utilizacién
del concepto de dicho tema, ademds de una amplia explicacién del plan de portafolio o plan
de negocios de la empresa en el cual, se mide la participacién del mercado y el crecimiento

del mercado .

E! cicddlo de vida de una empresa se puede entender como una sucesidn de varias fases en

las que la empresa tiene un comportamiento distinto,

El Cicle de Vida de una empresa se puede dividir en los siguientes etapas:

s infroduccion: la empresa s& lanza al mercado ¥y recibe ung determirado acogida

inicial.

e Desarrollo: la empresa empieza a ser conecido y aceptado y crecen las ventas.

e Madurez: lo empresa estd asentcde en el mercade y las ventas empiezan o

estancarse.

+ Declive: la empreso deja de ser interesante para el mercado y las ventas empiezan @

disminuir.



3.1. ETAPAS DEL CICLO DE VIDA.

a) introduccion

Cuando se constituye una empresa al mercado las ventas normalmente neo se disparan el

primer dia.

El mercado no conoce a la empresq, ni los productos que manejo y por tanto hay que

hacer un esfuerzo en darlos a conocer y captar los primeros clientes.

Ademds el costo de producir cada unidad es alto, con lo que los precios de introduccién
también svelen ser altos. A pesar de ello, muchas veces el rendimiento del producto es
negative y hay que seguir invirtiendo en dar a conocer el producto y obtener los primeros

clientes, a la empresa.

En esta fase es importante asumir estas posibles pérdides y luchar mdas por el
reconocimiento del producto o la marca que por los posibles beneficios. Desde luego, esto no
implica que las pérdidas a asumir deban ser ilimitadas. El margen de confianza para el

producto debe ser amplio pero no a costa de la supervivencia de la empresa.

Por eso, al vincular la creacién de una empresa al lanzamiente de un Onice producto hay
que ser conscientes de esta estrategia y estar muy atentos a la evolucién de las ventas. Sin
embargo, esto no significa que una nueva empresa deba necesariomente comenzar su

actividad con una gama de productos muy amplic.



b} Desarrollo

Cuando la empresa empieza a ser aceptade y conocida por fos productos que ofrece
en el mercado las ventas empiezan a crecer y los beneficios también empiezan o crecer. Esto
es debido o que los costos de fabricacién por unidad se reducen, bien por una mayor

experiencia en la produccion, bien por una produccién de mayor volumen.

Aparecen clientes fieles que repiten la compra y se afaden nuevos clientes y, lo que es
peor, aparecen los compelidores que se han dado cuenta del interés del producto y su
crecimiento. Es el momento de decidir cdomo reaccionor ante esta nueva competencia. Las
alternativas son mihiples pero en todo caso deben ser cuidadosamente analizodos: repercutir
la reduccién de costes en el precio, reinvertir todos los recursos generados en seguir

promocionando el producto, diferenciar el producte de los imitadores, ete..

Gestionar la etapa de crecimiento sea tal vez la parte mas compleja del proceso de

explotacién de un producto.

¢) Madurez

Llega un momento en el que la empresa se ha labredo un mercado, incluso para los
competidores. Lo demanda es mds ¢ menos amplio y los costes, probablemente, han seguido
reduciéndose. En esta etapo, iniciaimente, los recursos generados por el producto son altos y la

empresa empieza a recoger sus frutos no reinvirtiendo el total de fondos generados.

Mds tarde, las ventas se estabilizan y, dada la intensa competencia que se ha generado,

incluse los beneficios pueden llegar o reducirse. Ante esto, la empresa puede elegir la



especializacién en un segmento, el redisefio del producto, etc. Sin embargo, tarde o temprano

el producto va a perder su atractivo, yo sea para los clientes ya see para las empresas.

d) Declive

Finolmente, ante ia saturacién del mercodo algunos competidores empiezan a refirarse y
aparecen productos substitutivos -que como minimo compiten por la renta de fos clientes-. Los
beneficios pueden convertirse en pérdidos y las ventas empiezan su descenso anunciande la

muerte del producto si no se toman medidas a propdsito. (ROBBINS:1987:146)

3.2. UTILIDAD DEL CONCEPTO DE CICLO DE VIDA

El concepto de Ciclo de Vida es un desarrollo tedrico que tiene como objetive explicar
la evolucién de las ventas de una empresa y, mas interesante, predecir las etapas por los que

discurrird la vida del producto.

Sin embargo, tampoco hay que creerse ai pie de ia letra o divisién que establece esie
modelo. En la vida real, los productos pueden evolucionar de distintas formas con duraciones
de las distintas etapas de fermo muy variadg, incluso "saltdndose” alguna de estas etapas.
Hoy en dia y en determinados sectores los ciclos de vida se pueden medir en meses no en

afios.

Ademds, se puede intervenir en el desarrollo de un producto generando nuevas fases
de crecimiento tras una fase de madurez o provocando la muerte del producto sin pasar por

la fase de declive.
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La utilidad préctica para el emprender consiste en comprender el proceso dinamico de
explotacion de un producto y, sobre todo, la necesidad de estar preparando nuevos productos
para mantener la empresa en el futuro. Es fundamental determinar en qué fase se encuentra -o
parece encontrarse- el producto que se desarrolla y prever las occione.s que se llevardn a

cabo en el futyrc inmediato.
3.3. ANALISIS DEL PLAN DE PORTAFOUO.

Normalmente, la mayeria de las empresas no se arriesgan a oapostar por un Unico
producto y ofrecen al mercado toda una gama de productos mds o menes relacionados. Al

conjunto de productos que explota una empresa se le denomina cartera de productos.

Dado que cada producto se encontrard en un lugar distinte en sv cicle de vida,
conviene estudiar el conjunto de productos no se dé el caso, por ejemplo, que todos los
productos entren en declive simulténeamente. Al contrario, si uno empresa detecta una fuerte
dependencia de un producto determinado, tal vez, convenga introducir nuevos productos para
compensar los riesgos de cada uno de ellos. A veces se usan los recursos generados por un

producto para desarrollar otros.

Se han propuesto diversos modelos de gestién de la cartera de productos todoes con lo
finolidad de mantener una estrategia integrada independiente de un producto en concreto, Un

modelo clasico y simple es la matriz de! Boston Consulting Group.

Si tomamos en consideracion dos dimensiones para clasificar los preductos de una

empresa, siendo estas el crecimiento que experimenta el mercado del producto y la posicién



de la empresa respecto o la competencia, los productes se pueden clasificar en cuatro

categorias principales:

¢ Preducios "incdgnita”

Cuando se da simultdneamente una posicién compelitiva baje ¥ un mercado de crecimiento
elevado -p.e. al introducir un nuevo producto- no se conoce el posible éxito del producio. Se
dice que es un producto "incégnita” y no queda mas remedio que apertar recursos para

mejorar la posicién frente a la competencia.

¢ Productos "esirella”

Si se ha alcanzado una buena posicién competitiva y el mercado estd en crecimiento, el
producto se llama "estrella” -de aqui lo de "producto estrella de la empresa”-, normalmente
proveniente de un producto incégnita. Sin embargo no necesariomente el producto estrella
aporte recursos netos a la empresa pues, tal vez se requieran mayores esfuerzos en mantener
la posicién frente o la competencia. El objetivo suele ser convertir el producto en un producio

" "
vaca .

+ Productos “vaca”

Si el erecimiento del mercado se vuelve mas lento la empresa pueden empezar a recoger

recursos de su producto si ha conseguido mantener una buena posicién competitiva, Como el
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mercado no requiere una elevada inversién para su desarrollo y el produdio es aceptade, la

empresa puede recoger sus frulos (o dicho de otra forma "ordefiar su vaca”).

* Productos "perro”

Si en un mercado de lento crecimiento la empresa pierde su posicién frente a la
competencia tendrd lo que se llama un producte "perro”. Dadas las pocas ventas obtenidas y
el lento crecimlento del mercade el producto no hace otra coso que consumir recursos que
podrian dedicarse a otras labores. Es un buen momento para plantearse si seguir con el

producto o eliminarlo de la cartera,

Resulta, por tanto, evidente la necesidad de conocer en qué situacién se encuentran los
productos ofrecidos y tratar de determinar qué evolucion posible pueden sufrir, bien por el
desarrollo propic del mercado, bien por lo intervencidn que realice la misma empresa

siguiendo una determinado estrategia. [ROBBINS, 1987:148-149}

MATRIZ DE PARTICIPACION EN EL CRECIMIENTO

PARTICIPACION EN EL MERCADO

Figura 2. Matriz de Parficipocién en
el Crecimiento (BCG, 1988)

{ROBBINS:1987:149)



Los gerentes o administradores pueden servirse del modelo de estrategias genéricas de
la matriz del Boston Consulting Group al realizar la planeacion estratégica, en el cual se
muestra el crecimiente y la participacién del mercodo tomondo en cuenta la copacidad de
riesgo de la empresq, los recursos con los que cuenta, la etapa del ciclo del vida en el qgue

se encuentra la empresa y la dase de producto de la cual se vale la empresa.
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CAP[TULO IV

SEGMENTACION DE MERCADOS.

Antes de proceder a definir la segmentacién de mercado es necesario referirse un poco

a las razones para segmentar un mercado ¥ a la generalizacién del mismo.

México posee un mercado muy amplio. Para satistacer sus necesidades existen diversas
organizaciones, clasificadas en distintos tipos que pueden proporcionar bienes y servicios a los

consumidores,

Las personas entrevistadas en el estudio realizado por alumnos del Tecnolégico de
Monterrey expresaron su inquietud por delimitar el mercado, ya que dentro de el se presentan
distintos tipos de consumidores con diferentes necesidades y deseos, situacién que se mostrara
en las ventajas y desventajas de la segmentacién de mercados del presente capitulo en donde
se puede aofirmar que el mercado mexicano es sumamente heterogéneo y es necesario

agrupar a los consumidores que posean las mismas caracteristicas.

4.1, CONCEPTO DE SEGMENTACION DE MERCADOS

Lo segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica o se toma a
un grupo de compradores homogénees, es decir, se divide el mercado en varios submercados
o segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra y requerimientos de los

consumidores.
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Los elementos de cada submercado son similores en cuanto a preferencias necesidades
y comportamiento, por eso se tiene que elaborar un programa de mercadotecnio para cada

uno de ellos.

Para realizar una segmentacién de mercados se efectia un proceso y consiste en:

* Conocer las necesidades def consumidor,

* Crear un producto y un programa de mercadotecnia para alcanzar ese

submercado y satisfacer sus necesidades.

* Producir una variedad distinta def mismo producto para cada

mercado,

{STANTON,1996:152)

4.2, CONDICIONES QUE PREVALECEN EN UNA SEGMENTACION DE MERCADOS.

Ya se dijo que toda empresa debe considerar la experiencia y el conocimiento que se
tenga del mercado, asi como la potencialidad del mismo. Esto con el objetivo de visualizar los
efectos que se pueden tener sobre las estrategias y sobre la mismo segmentacion antes de
segmentar un mercado se deben realizar estudios del mismo para determinar que parte es

potencial y dirigirse a ella con un profundo especifico.

Probablemente exista un algin segmento que no se haya cubierto o descublerto por lo

que es necesario obtener informacién de sus coracteristicas.



4.3. VENTAJAS Y DESVENTAIAS DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

o) VENTAJAS AL SEGMENTAR UN MERCADO

Se tiene una clasificacién mas clara y adecvada del producic que se vende.
Se centraliza en el mercodo hacia un érea especifica.
Se proporciona un mejor servicio,
Se tiene buena imagen, exdusividad y categoria.
Facilita la publicidad el costo.
Logra una buena distribucién del producto.
Se obtienen mayores ventas.
Se conoce cual es el mercado del producto para colocarlo en el sitio o
momentc adecuados.
Se trata de dar a cada producto sy posicionamiento.
Se sabe cual es la fuente del negocio y donde se enfocaran los recursos y esfuerzos.
Si no existiera la segmentacion los costos de mercadotecnia serian mas altos.
Se chorra tiempo dinero y esfuerzo al no colocar el producto en donde
no se va a vender.
* Se define o quien va dirigido el producto y las caracteristicas de los mismos.
* El mercado tiende o emplearse.
* Se tacilito el andlisis para tomar decisiones.
* Se disefia una mezcla de mercadotecnia mas efectiva.
* Se optimizan los recursos.
* Se conoce el costo de la distribucién del producto.

* Sa tiene una informacién certificada de los que se requiere.



b) DESYENTAJAS AL SEGMENTAR UN MERCADO

La disminucién de utilidades al no monejar la segmentacién de
mercados correctamente.
Que el producto no se coloque en el lugar ni en el momento adecuado.
Qlue no este bien planeada lo segmentacién y pudiera dejar fuera a muchos clientes.
Qlue no se determinen las caracteristica de un mercado.
Perder oportunidad de mercado.
Mo utilizar las estrategios adecuadas de mercado.

El alto costo que existe en México para obtener la informacién.

{http:/ /www.itlp.edu.mx /publica/tutoriales/mercadotecnia /135 htm)

4.4, BASES PARA SEGMENTAR UN MERCADO

Existe un gran numero de factores que influyen en la segmentacion de mercados eslas
se combinan para obtener un conocimiento profundo del mercado y si obtener un perfil mas

exacto.

Cabe mencionar que en un mercado industrial las variables mas importantes o las mas

usuales son:

* suarios finales
* Necesidades de los usuarios

* Tagsao de uso



* Sensibilidad o la mercadotecnia

* Ubicacion geogrdfica

{http:/ /www.e-marketing.com.ar findex.php3%tode=1)

CUADRO 4.1

BASES PARA SEGMENTAR LOS MERCADGS

Cima

Estado civil

Tamafio de la familia
Ingresos

Ciclo de vida familiar
Religion

Clase social
Caracteristicas
Fisicos

Actividades

GEOGRAFICAS [DEMOGRAFICAS PSICOGRAFICAS
Regional Edad Estilo de vido
Sexo Personalidad
Beneficios del producto
Urbana Ocupacion Use del producto
Educacién
Suburbana Profesién
Interurbana Nacionalidad

{http:/ /wwww.itlp.edu.mx /publica/tutoriales/mercadotecnia /bases.htm)




4.5.

ESTRATEGIAS PARA LA SEGMENTACION

Hacer una  clasificacion  de
registre la adquisicion  de un

periodos.

Hacer wun  estudic de mercado

{bases) dentro de todo sistema.

Produccién de mercado no se

clientes medionte las  estadisticos que

producto  especifico por edades y por

dtilizando la mayoric de las variables

ofrece un solo producto en el mercado

se considera varios productos que el consumidor vaya a comprar. (KOTLER,1996:53)

La segmentacién es efecliva siempre y cuando se logren los obijetivos que se fijo la

empresa, se segmente el mercade adecvadamente y se oblenga la informacion que se desee

los problemas que provoca una segmentacion ineficiente estan relacionados con la situacion

del pais, esto es, cuando hay un cambio en los estrates sociales.
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CAPITULO V.

DESARROLLO Y SELECCION DE LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Una vez que se ha decidido cudles son los segmentos del mercado en los que desea
penetrar, lo compaiiic debe elegir que "posiciones” y estrategias desea emplear en ellos,, asi
come la mezcla de mercadotlecnia a ocupar y todos en los elementos que la integran, tomando
en consideracion las diferentes actividades que la empresa emprende para que el producte

sea accesible y esté a disposicién de los consumidores meta.

5.1, CONCEPTO DE POSICIONAMIENTO

E! posicionamiento de un producto es la forma en que éste estd definido por ios
consumidores en relacién con ciertos atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa en su

mente en comparacién con los competidores,

Los consumidores estan saturados de informacién sobre productos y servicios, y no
pueden hacer una nueva evalvacién cada vez que tienen que decidirse por alguno. Para
simplificar el proceso de compro los organizan en categorias, es decr, "posicionan”
mentalmente los productos, los servicios y los compafias. Lo posicién de un producto es el
complejo conjunto de percepciones, impresiones y sensaciones que provoca en el consumider
cuando éste lo compara con otros. Los consumidores posicionan los productos con o sin ayudo

de los mercaddlagos, pero éstos no quieren que esta posicién sea producto del azar.
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Planean las posiciones que han de otorgarles las mayores ventajos dentro de los
mercados meta seleccionados y disefian mezclas de mercadotecnia para crear las posiciones

planteadas.

5.1.1. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Los mercadélogos pueden seguir diferentes estrategias de posicionamiento. Pueden
posicionar los productos segun ciertos alribuios de producto especificos. Los productos también
pueden posicionarse segun las necesidodes que satisfacen o los beneficios que ofrecen o
pueden posicionarse segin las ocasiones de uso, otra forma es posicionar el producto para
clertas clases de usuarios. Un producto tombién puede posicionarse directamente en contra de un
competidor. Finalmente, el producto también puede posicionarse entre diferentes clases de

productos.

5.2. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Lo mezcla de mercadotecnia es el conjunto de herramientas de mercadotecnia que

utiliza la empresa para lograr sus objetivos en el mercado meta.

Literalmente, existen docenas de herramientas de la mezcla de mercadotecnia: McCarthy
popularizé una dasificacion de cuatro factores correspondientes o estas herramientas, que
denominé de las cualro pes: produclo, precio, plaza (es decir, distribucién) y promocion.

{http:/ /www.odisea.com/docs/producto htm-11k)
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CUADRO 5.1.

MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Producto Precio Ploza Promocién

Variedad de Precio de lista Candles Promocién de ventas

producto

Calidad Descuentos Cobertura Publicidad

Diseio Asignaciones Variedades Fuerza de ventas

Caracteristicos Periodo de pago Lugares Relaciones publicas

;E;; d; IGZ; ﬁT;IT;IO:‘;WCI:;di;; ; In_ve;;u;o‘ Mercadoteania
directa

Empaque Transporte

Tamaiios

Servicios

Garantias

Rendimientos

{(www.odisea.com/docs/producto.htm.11k)
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Las decisiones de mezcla de mercadotecnia deben tomarse tanto para los canales de

distribucién como para el consumidor finat.

No todas las variables de la mezcla de mercadotecnia son susceptibles de ser
ajustadas a corte plazo. Por lo general, la empresa puede cambiar sus precios, el tamafio de
su fuerza de ventas y los gostos de publicidad o corte plazo, pere el desarrollo de nuevos

productos y la modificacién de sus canales de distribucion sélo puede hacerlo a largo plazo.

La herramienta fundamental de la mezcle de mercadotecnia es el produdo, el que
representa la oferta tangible de la firma al mercado, induyendo calidad, disefio,

caracteristicas, marca y empaque.

Robert Lauterborn sugirié que las 4 Pes corresponden a las Ces de los clientes:

4 pos 4 ces

Producto () necesidades y deseos de los clisates

frece Costo para el consumidor

Plaza Conveniencia T -
Promocidn | Comunicacion o
fMUTEkBOQ,l $992:78) e s
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Por consiguiente, las compaiiios de éxito serdn aquellus que sean capaces de satisfacer
las necesidades de los clientes en forma econdémica, conveniente y mediante una comunicacion

efectiva.

5.2.1. EL PRODUCTO

Desde el punto de vista de la empresa el producto es aquello que comprardg nuestro

cliente. Un cliente comprarad sélo si tiene una necesidad no cubierta, ¢ un deseo por satisfacer,

El producto o servicio es el medio por el cval va a conseguir la satisfaccion del cliente,
con el consiguiente intercambio econdmico -dinero por producto-. Como quiera el futuro del
negocio depende de la cantidad y calidod de estos intercambios econémicos -en ofras
palabras, de las ventas y los beneficios- resulta légico otorgar al producto toda la impertancia

que fiene

El producto debe tener una serie de caracteristicas o atributos que lo identifiquen v,
preferiblemente, los diferencien de los demds productos que compiten por satisfacer la misma

necesidad. E! concepto de proeducto debe definir:

e F| piblico objetivo: @ qué segmento del mercado va dirigido: hombres, mujeres,

pequefos empresas, administracion poblica, etc,

o Beneficios que aporta: qué necesidad de este piblico satisface.



» Tipo de producto: como clasificard el cliente el producto: un cosmético o un producto

farmacéutico; servicic imprescindible o accesorio, etc.

» Nivel de precio: si serd un producto de bajo coste o de precio elevado, por encimo de

la media del sector o en la media, ete.

+ Forma de ulilizacién o consumo: cuandoe se usard, en que ocasiones, por quien, donde,

s los beneficios: no hay que cocinar, puede invitar a los amigos a casa o cenar, resuelve

una comida rapidamente

(STANTON,1996:266-268)

5.2.1.1. CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS.

Los productos pueden clasificarse en tres grupos segun sv durabilidad o tangibilidad:

* Bienes duraderos:

Son bienes tangibles que incluyen refrigeradores, maquinas, herramientas y ropa.

* Bienes no duraderos:

Son bienes tangibles que se consumen por lo general, algunos son rapidamente

perecederos, ejemplo de ellos son: La cervezq, el jabén y la sal.

? Bienes de gonsumo:

Son los que compran los consumidores definitivos para su propio consumo. Los bienes de

consume incluyen bienes de uso comdn, de comparacién, de especialidad y ne buscados
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*

Bienes de_yso comun:
Bienes de consumo que un cliente acostumbra a comprar con frecuencia, de manera

inmediata, y con un minimo de comparacién y esfuerzo de cempro.

* Bienes de comparacion:

Bienes de consumo que el cliente compardndolos en cuanto adecuacion, calidad, precio y

estilo.

* Bienes de especialided:

Bienes de consumo con caracteristicas Unicas ¢ una identificacion de marca especial, por los
cuales un grupe importante de clientes esta dispuesto a realizar un esfuerzo especial de

compra.

* Bienes no buscados:

Bienes de consumo que el cliente no conoce o que conoce pero normalmente no piensa en

comprar

* Bienes industriales:

Son aquellos que compran individuos v organizaciones para procesarlos o utilizarlos en el

manejo de un negocio.

{http::/ fiese.edu/research/catedraef /investhtml)

La diferencia entre los bienes de consumo y los industriales se clasifican segin lo forme

en que participan en el proceso de produccidn y segln su costo.



Existen tres grypos:

1. Materioles y parfes:
Bienes industriales que entran de manera completa en el producto fabricado,

incluyendo las materias primas, los materiales manufacturados y las partes.

2. Bienes de capital:
Bienes industriales que entran parcialmente en el producto

terminado, incluyendo las instalaciones y el equipo accesorio.

3. Suminisiros y servicios:
Bienes industriales que no entran para nada en el producte

terminado.

(http://www.itlp.edu.mx /publica /tuturiales /mercadotecnia /+35.htm)

5.2.1.2, CALIDAD DE PRODUCTO:

Capacidad de un preducte para cumplir con sus funciones; incluye la durabilidad total
del producte, su fiabilidad, precisién, facilidad de manejo y reparacién, asi como otros

atributos de valor.

5.2.1.3 CARACTERISTICAS.

Es necesario onalizar clgunas carocteristicas adicicnales que proporcionan el conjunte

total de satisfacciones que el producto es capaz de ofrecer.
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Aungue los consumidores adquieran un articulo para satisfacer sus deseos y
necesidades, dicha satisfaccién no se deriva tan solo del producto bdsico porque existen
también oaspectos adicionales de satisfaccion que son el resultado de caracteristicas
concomitantes de lo que se adquiere, sobre todo de marcas, marcos registrados, etiquetas,
presentocion y garantias. Estas caracteristicas del producto influyen notablemente en los
elecciones del consumidor, y cuando un producto se estandariza llegan a constituir un factor

decisive para promover la compra.

a) Disefio del producto:

El disefic del producto es un concepto mas amplio que el de estilo. Este simplemente

describe la apariencia de un producto.

Un buen disefic, puede captar la atencién, mejorar el funcionamiento de un producto,
disminuir sus costos de produccidn y otorgarle gran ventaja competitiva dentro del mercade

meta.

b) Decisiones sobre la marca:

Los consumidores ven la marca como una parte importante del producto y la eleccion de una
marca puede afiadirle valor. Una marca es el nombre, termino, simbolo o disefio que puede
identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlos
de sus competidores. El nombre de la marca consta de palabras, letras o nimeros que se
expresan vocalmente. El logotipo es la parte de una marca que se expresq, en la forma de

simbolos, disefios, colores o rétulos distintivos.



La marca regisirada es esencialmente un termino legal y se refiere a una morca que tiene
proteccion legal porque es propiedod exclusiva de un empresario. Todas las marcas
registradas estén reconocidas, pero no todas las marcas reconocidas son de paotente o
registrados. La marca registrada incluye tanto una marca conocida o nombre de marca como

un disefio pictérico. ([KOTLER:1985:275-278)

5.2.1.4. LINEA Y MEZCLA DE PRODUCTOS.

La linea de productos es un grupo amplio de productos que se crea para usos

fundamentalmente similares y que posee caracteristicas fisicas similares.

Las lineas de productos tienden a ampliarse con el tiempo, por o que las empresas
deben planear este crecimiento con cuidado. La empresa puede ampliar sisteméaticamente su

linea de productos de dos maneras: extendiéndola y complementéndola.

La mezcla de producto de una empresa puede describirse segin su amplitud, Jongitud,

profundidad y consistencia

* La amplitud de la mezcla de productos:

Se refiere al numero total de lineas diferentes que maneja la compaiia.

* lo profundidod de lo mezcla de productos:

Indica cuantas versiones de cada producto se ofrecen dentro de la linea.
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* Lo consistencia de la mezcla de productos:
Se refiere o que tan parecidas son las diversas lineas en cuanto a su uso final, sus

requisitos de produccién, canales de distribucién u otros factores.

{STANTON,1996:300-301}

Estas cuatro dimensiones de la mezcda de productos constituyen los puntos de partida

para definir la estrategia de producto de una compaiiia

De esta formo, la estrategia de producto requiere decisiones complejas sobre lo
mezcla de productos, la lineq, las marcas, los empaques y la estrategia de servicios. Para
tomar estas decisiones, no sole es necesario comprender bien los deseos de los consumidores y
las estrategias de los competidores, si no también prestar cada vez mas ctencién a los

politicas sociales que son cada vez més importantes y afectan las decisiones sobre productos.

5.2.2. PRECIO.

Las decisiones de determinacién del precio son influidas por factores internos, come

factores ambientales externos,

Entre los factores internos se incluyen los objetivos de la mercadotecnia de la empresa,
la estrategia de la mezcla de la mercadotecnia, los costos y la organizacién. Los factores

externos son el mercade y la demanda, la competencia y otros factores ambientales.



5.2.2.1. FACTORES INTERNOS QUE INFLUYEN EN LAS DECISIONES SOBRE LA FIJACION DE

PRECIOS

Obijetivos de la mercadotecnia. Antes de la fijacidn del precio, la empresa debe tomar
una decisidn para la estrategia de su producto. Si ya eligidé st mercado meta y su
posicionamiento, entonces la estrategia de mezda de mercadotecnia, incluyendo el precio, no
tendra mayores complicaciones. Por otra parte la empreso puede tener olros objetivos, y
mientras mds claros los tenge, mas facil serd asignar el precio. Entre los objetivos mds comunes
se encuentran la supervivencia, la maximizacién de los ingresos y de lo participacién en el

mercado, asi como el liderazgo con un producte de calidad.

* Supervivencia

Es el principal objetive de yna empresa si se encuentra en problemas por exceso de
capacidad, mucha competencia o cambios en los deseos de los consumidores. Para que una
empresa siga funcionando debe fijar un precio bajo con la esperanza de que cuments lo

demanda. En casos como este, las utilidades son menos importantes que la supervivencia.

* Maximizacién de las vtilidades

Muchas empresas desean poner un precio que maximice sus ingresos del momento, Estiman la
demanda y los costos en funcién de precios diferentes y eligen el que les producira la méxima

utilidad, flvjo de efectivo o mayor rendimiento de la inversién.
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* liderazgo en su segmento del mercado

Piensan que la empresa que tenga la mayor participacion o la larga tendrd los costos
mas bajos y las utilidades mas altas. Para ser lider en el segmento de mercado, sus precios son
los mas bajos posibles. Una variante de este objetivo es tralar de conseguir un segmento
especifico de mercado. Digamos que desea incrementor lo participacion de 10 a 15 por ciento
en un afio, para lo cual buscara el precio y programa mas adecuado parc conseguir s

obietivo.

* liderazge por calidad del producto

Una empresa decide que su producto serd el de mas alta calidad en el mercado. En
general esto implica un precio mas alto para cubrir los costos de un producto de alta calidad y

los de investigacién y desarrollo.

* Otros objetivos

Puede poner precios bajos poro que la competencia no penetre en el mercado o
ponerlos en el mismo nivel de la competencia para que aquel se estabilice. La funcidn de los
precios puede ser lo lealtad y el apoyo de los revendedares o impedir la infervencion
gubernamental. Ademas puede reducirse para despertar el interés en ofros productos o atraer
mas clientela @ un almacén al detalle. O se pone cierto precio a un producto para aumentar

las ventas de otros productos de la lineo de la compaiia.
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* Estrategia de |lo mezcla de mercadotecnia

£l precio es solo uno estrategio de la mezcla de la mercadotecnio que la empresa
emplea para alcanzar sus objetivos al respecto. Con frecuencia lo compadafiic foma antes sus
decisiones sobre precios y después fundamenta sus otras decisiones sobre la mezcla en el

precio que desea poner.

* Costos

Los costos determinan el precio minimo que la compadia puede imponer a su producto.
La compaiiia desea fijar un precio que cubra tantos los procesos de fabricacién como los de
distribucién, que haga que el preducto se venda y que los rendimientos de la inversién vayan
con sus esfuerzos ¥ riesgos que corrid. Los costos de una empresa pueden ser importantes para
su estrategio de fijacion de precios. Muchas compaiiias trabajon para convertirse en los
productores con los precios mds bajos de su industria, y si lo logran, pueden fijar precios mds

bajos que dan como resultado mayores ventas y utilidades.

Las costos son de dos formas, fijos y variables.

Los costos fijos {también conocidos como indirectos) son los que no varian con el nivel
de produccion o de ventas, de manero que independientemente de lo que produzcaq,
tendrd que pagar renta, calefaccién intereses y sueldos de sus ejecutivos; son

independientes de la produccién.

Los costos variables estan en funcidn directa de los niveles de produccién.
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Competencio monopolica: El mercade esto constituido por muches vendedores y
compradores que comercian en funcidn de un rango de precios, ¥ no de un solo precio
de mercado. Esto sucede porque los vendedores ofrecen cosas diferentes a los
compradores, ya sea que el producto difiera en cuanto o calidad, caraderisticos o
estilos, o los servicios en torno o el no sean los mismos. Los compradores observan las
diferencias y pagan precios diferentes. Los vendedores se preocupan por ofrecer algo
diferente o cada segmento de clientes, y aparte del precio, utilizan libremente los

marcos, la publicidad y las ventas personales para destacor.

Competencio oligopolica: El mercodo esta formado de unos cuantos vendedores muy
sensibles respecto de la fijocion de precios y las estrategias de mercadotecnia de los
otros. El producto puede ser uniforme (acero, aluminio) o no uniforme (autes,
computadoras). Hay pocos vendedores por que es dificil que los nuevos penetren en el
mercado. Cada vendedor esta pendientes de las estrategias y medidas que toman los
competidores. Si en una empresa acelera reduce sus precios en un 10 por ciento, los
compradores cambiaran rapidamente de proveedor, y los otros vendedores de acero
tendran que responder bajando también sus precios o mejorando sus servicios. Un
oligopolista nunca esta seguro de lo que gano reduciendo un precio sea permanente,
Por otra parte, si incrementa sus precios, quizd sus competidores no lo hagan, de

manera que tendrd que eliminar el oumento o correr el riesgo de perder a sus clientes,

£l monopolio puro: Esta formado solo por un vendedor, que puede ser el gobiernolel

servicio postal), un monopolic regulado{una compafiia podercsa) o un monopolio no
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regulado. La fijacién de los precios es muy diferente en cada caso. Los cobjetivos que
persigue el monopolio gubemamental al fijar el precio son muy variados; el precio
puede ser inferior o los costes porque el producto es importante para compradores
que no pueden permitirse el pago del costo total. El monopolio regulado, el gobierno
permite que la empresa fije tarifas que den lugar a beneficios justos, es decir que lo
compaiia se mantenga y omplie las operaciones conforme lo necesite. Los menopolios

no regulados pueden fijar libremente el precio.

* Percepcidn del precio y el valor por parte de los consumidores

Al fijar el precio la empresa debe de considerar la manera en que el consumidar
percibe el precio y como estas percepciones influyen en la decisién de compra. La fijacion del

precio, al igual que otras mezclas de mercadotecnia, deben de tomar en cuenta ol consumidor.

Las diferencias del precio implicarian diferentes niveles de demanda. En el caso normal
precio demanda estédn en relacidén inversa, es decir, mientras mdas alto el precio, menor lo

demanda; por lo tanto la empresa venderd menos si incrementa el precio.

* Flasticidad del recio de la demanda

Los mercadologos necesitan conocer la elasticidad del precio, es decir qué tanto
responde la demanda a los cambios de precios. Un precic que aumenta conduce a una

disminucién en la demanda.
* Preci ofertas de los competidores

Otro factor que influye en las decisiones de fijucidn de precios son los precios de la

competencia y sus posibles reocciones ante las medidas respectivas de la propic compaiia.
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Otros factores externos

En el momento de fijar sus precios, lo empresa debe analizar otros factores de su
ambiente externo. Por ejemplo, las condiciones econémicas pueden repercutir enormemente en
los resultados de sus estrategias de fijacidn de precios. Factores econémicos como inflacion,
auge © recesién y tasas de interéds influyen producir en las decisiones sobre los precios por que
tienen que ver tanto con los costos de producir un articulo como con la manera en que los

consumidores perciben el precic y el valor del mismo.

{http://www.itlp.edu.mx /publica /tutoriales /mercadotecnia ftemad 1 2him)

5223  OBIJETIVOS DE LA FISACION DE PRECIOS.

1.- Orientacién hacia las utilidades

Para lograr un rendimienfo objetivo: Una empresa puede fijar el precio de sus
produdos para lograr un porcentaje determinade de rendimiento sobre sus ventas

o sobre su inversion,

Para maximizar los ulilidades: En lo practica no hay nada male en la
maximizacion de las utilidades. i las utilidades son indebidamente altas porque la
oferta es pequeiia en relacién con la demanda, llegara nuevo capital a ese campo.
Esto aumentara los ofertas, y con el tiempo, reducird las utilidades a su nivel

normal.
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5.2.3. PROMOCION.

La promocién de ventas, como cualquier accién comercial, no es mds que una
forma de negocior enire el cliente y nosotros, y como cualquier técnica de negociacion
precisa que se precie, una de los formas de conseguir un trato interesante es que
ofrezca garantias o ambas partes, consiguiendo que el dliente nos de algo que para €l
significa poco [un poco mas de dinero) y que para nosotros significa mucho, a cambio
de algo que para nosotros significa poce y para él significa mucho (necesidad, deseo o

carencia).

Las promociones de venta son muy abundantes en todos lados, constantemente
estamos siendo bombardeados por ellas, sin embarge, algunas de ellas nos llaman

realmente lo atencién.

Cuando estamos ante una promocidn de ventas, como en cualquier accién
comercial, la forma de comunicar con nuestro interlocutor ha de ser altamente efectiva,

captando su atencidn de una forma diferente a lo convencional.

La alencidn de una persona esté definida por la percepcién que esa persona
tiene de la realidad. Existen una serie de técnicas que permiten a quien las usa poder
conocer cual es la realidad de las personas, con el fin de poder comunicar algo a

nuestro interlocutor, de forma que este lo entienda perfectamente.

Lo estrategia de la promocién de ventas ha de estar integrada en la estrategio
general de la compaiiia, de forma gue cuando se determinen una serie de pasos
dirigidos a conseguir unos objetivos, estos objetives forman parte de los objetivos de la

estrategia global.



Esto, permitird que la imagen y la filosofia de la compaiia estén definida por

un mismo parémetro de trabajo.

Las promociones de ventas se basan en algo realmente sencillo. a la respuesta
de una necesidad, deseo o carencia, es decir, para pasar de un estado presente a un
estado deseado. Y pora ello lo que el cliente va a comprar no es un producto en i,
sino los beneficios que este producto le va a reportar. Logicamente estos beneficios han

de estar implicados en el desarrollo de los objetivos de la promecion.

Es necesario tener unos objetivos clares, que vengan definidos por el que, como,
cuando y quien, es decir, que es lo que hay que conseguir, como lo vamos a conseguir,
cuando vamos a empezar a hacerlo y cuando se terming, quién o quienes van a ser los

responsables de estos objetivos, ademds de a quien vamos a dirigir la promocién,

5.2.3.1. OBJETIVOS DE LA PROMOCION.

Los objetivos de lo promocién pueden ser muy variados y distintos segin los
objetivos de la estrategia empresarial. Por medio de las promociones, podemos
introducir nuevos productos o la mejora de los ya existentes, trabajar sobre la imagen
corporative de la empresa haciendo que esta quede consolidada en el mercado,
contrarrestar a nuestra competencia de una forma rapida, conseguir motivar a nuestra

red de ventas, ete...
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El cémo vamos a conseguir nuestros abjetivos estd definido por los medios que
vamos a vsar y los lugares donde vamos a explotar la promocién de ventas. Los
lugares en los que vamos a trabajar la promocién pueden ser distintos ¥ en funcidén del
que vayamos a hacer, por lo tanto, pueden ser acciones dirigidas a motivar a nuestra

red de comerciales, motivar a nuestros detallistas y a los consumidores,

El cudndo vamos a realizar la promocién o promociones es algo importante a la

hora de establecer un calendario para la promaocion.

Quién va a ser el responsable de la promocién es importante para que exista
un control sobre cualguier occidén que se desarrolle, p.e. Promocion de articulos de
ferreteria --> El responsable serd el director del area de ferreteria, o el director de

ventas, etc, quién creamos conveniente en cada momento.

A quién vamos a dirigir la promocién es un punto vital o destacar, de la forma
mas concisa posible, se trata de definir cval serd nuestro pablico objetivo en esta linea
de trabajo. Para definir nvestre publico cobjetivo, es decir, a quién, hemos de definir

una serie de variables tales como:

{http:/ /www.monografias.com/trabajos5 /funda/funda3.5html)

ESTA TESTS NO SALKE.

5.2.3.2. HERRAMIENTAS PROMOCIONALES. —
IR LA RIBLIOTECA

Los cuatro herramientas promocionales son las que se describen a continvacién:

. a)_Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacién y promocién no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrecinador bien definido.
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) Promocion de ventas: incentivos de corto plozo para alentar las compras o ventas de un
producio o servicio.

.¢] Relaciones piblicos: La creacion de buenas relaciones con los diversos piblicos de una

compaiiia, la creacion de una buena "imagen de corporacién”, y el manejo o
desmentido de rumores, historias o acontecimientos negativos.

d] Ventas personales: Presentacion oral en una conversacién con uno o mds compradores
posibles con la finalidad de realizar una venta.

{http://www.monografias.com/irabajos5 /funda/funda3.5himl)

Dentro de estas cotegorias se encueniran instrumentos especificos, como las
presentaciones de ventas, las exhibiciones en los puntos de ventq, los anuncios especiales, las
presentaciones comerciales, las ferias, las demostraciones, los catélogos, la literaturag, los
paquetes de prensa, los carteles, los concursos, las bonificaciones, los cupones y las estampillas
de propaganda. Al mismo tiempo, lo comunicacién rebasa estas herramientas de promocién
especificas. El disefio del producto, su precio, la forma, color de su empaque y las tiendas que
los venden... todo comunica algo a los compradores. Asi, aunque la mezcla promocional es la
principa! actividod de comunicacién de una compaiiia, toda lo mezcla de mercadoteenia - lo
promocidon y el producto, el precic y el lugar deben coordinarse para obtener el mejor

impacto de comunicacién.

Los tres principales instrumentos de la premocién masiva son la publicidad, la promocion

de las ventas y las relaciones pablicas. Se trata de herramientas de mercadotecnia en gran

escala que se oponen a los ventas personales, dirigidas a compradores especificos.
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a)l PUBLICIDAD, ufilizacién de los medios pagodos por un vendedor para informar,
convencer y recordar a los consumidores un producto u organizacidn, es una poderosa

herramienta de promocién.

La toma de decisiones sebre publicidad es un proceso constituido por

cinco pasos:

- - determinacién de objetivas

- - decisiones sobre el presupuesto

- - adopcién del mensaje

- - decisiones sobre los medios que se utilizaran,

- - Evaluacion,

Los anunciantes deben tener muy claros sus objetivos scbre lo que supuestamente debe

hacer la publicidad, informar, convencer o recordar,

ti presupuesto puede determinarse segin lo que puede gaslarse, en un porceniaje de ids
ventas, en lo que gasta la competencia, o en los objetivos y tareas. La decisién sobre el
mensaje exige que se seleccione quién lo redactard; que se evalde su trabajo y se lleve a
cobo de manera efectiva. Al decidir sobre los medios, se deben definir los objetivos de
alcance, frecuencia e impacto; elegir los mejores tipos, seleccionar los vehiculos y
programarlos. Por dltimo, serd necesario evaluar los efectos en la comunicacién y las ventas

antes durante y después de hacer la compaiia de publicidad.
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bl LA PROMOCION DE VENTAS cubre una amplia variedad de incentivos para el corto
plazo - cupones, premios, concursos, descuentos- cuyo fin es estimular a los
consumidores, al comercio y o los vendedores de la propia compaiiia.

c) LAS RELACIONES PUBLICAS : Establecimiento de buenas relaciones con los diversos
publicos, que implican una publicidad favorable y lo creacion de una imagen positiva
de compaiia, es el instrumento menos utilizado de las principales herramientas de
promocién, aungue su potencial dar a conocer y hacer que se prefiero un producto es
mas grande. Las relaciones pablicas implican la determinacion de objetives, lo eleccidn
de los mensajes y vehiculos, la instrumentacidén del plan y la evalvacién de los

resultados. (STANTON,1996:636-645)

5.2.3.3. TIPOS DE PROMOCION.

Promocién _de consumo.- ventas promocionales para estimular las adquisiciones de los

consumidores.

* Muestros: Obsequio de una pequefio cantidad de un producte para gque los

consumidores lo prueben,

* Cupones: cerfificados que se traducen en chorros para el comprador de

determinados productos.

* Devolucién de efective(o rebajas): Deveolucién de una parte del precio de compra de

un producio al consumidor que envie una 'prueba de compra’ al fabricante.
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* Poquefes promocionoles (o descuentos): Preclos rebajados directlamente por el

fabricante en la etiqueta o el paquete.

* Premios: Productos gratuitos o que se ofrecen a bajo coste como incentivo para lo

adquisicién de algin producto,

* Recompensas para los clienfes: Recompensas en efectivo o de otro tipe por el uso

regular de los productos o servicios de alguna compafia.

* Promaciones en el punto de venta {ppv): Exhibiciones o demostraciones en el punto de

venta o compra.

* Concursos, rifas y juegos: Eventos promocionales que don al consumidor Ja

oportunidad de gonor algo por suene o con un esfuerzo extra,

Promocién Comercigl.- promocién de ventas para conseguir el apoyo del revendedor y

mejorar sus esfuerzos por vender.

Promecidon para lo fuerza de ventas.- promocion de ventas concebidas para meotivar a la

fuerza de ventas y conseguir que los esfuerzos de ventas del grupo resulten maos eficaces.

Promecion para establecer una fronquicia con el consumidor.- promocién de ventas que

promueven el posicionamiento del producto e incluyen un mensajes de venta en el trato.

(http://www.monografias.com/trabejo5 /funda/funda3.Shimi)



Los tres principales instrumentos de la promocién son la publicidad, la promocién de las
ventas y fas relaciones piblicas. Se trata de herramientas de mercadotecnia en gran escalo

gue se oponen a las ventas personales, dirigidas a compradores especificos.

Una herramienta critica de la mezcla de mercadotecnia es el precio, es decir, lo
cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por el producto. El precio debera ser
proporcional al valor de la oferta, o los comprodores optaran por los productos de la

competencia.

La promocidon comprende las diferentes octividades que lo empreso realiza para
comunicar las excelencias de sus productos y persvadir a los clientes objetive para su
adquisicién. Lo promocion de ventas exige que se fijen unos objetivos, se seleccionen las
herramientas, se desarrolle y pruebe el programas antes de instrumentarlo, y se evalien sus

resultados.

5.2.4. PLAZA O DISTRIBUCION.

|
Dentro de lo mezcla de mercadoteania, la funcién de la distribucién consiste en hacer
llegar el producte a su mercade meta. la actividad mas impertante para lograr esto es

arreglar su venta del fabricante al consumidor final.

5.2.4.1. CONCEPTO DE CANAL DE DISTRIBUCION.

Un canal de distribucién estd formado por personas y compafiias que intervienen en la

transferencia de la propiedad de un producto, o medida que éste pasa del fabricante al



consumidor fina! o ol usuario industrial. Siempre incluye al fabricante y al usuario final del

producto en su forma actual y también a intermediarios (mayoristas y detallistas).

5,2.4.2. PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCION.
Existen diversos canales de distribucién para varias categorias de productes. Los mas

comunes son para bienes de consumo, industriales y de servicios.

a) DISTRIBUCION DE LOS BIENES DE CONSUMO.

+ Productor C=) consumidor. Es el canal mas breve y simple para distribuir los bienes
de consumo, no incluye intermediarios. El producto se puede vender de puerta en
puerto o bien hacerlo por correo.

«  Productor ) detallista ) consumidor. El productor compra directamente a los
fabricantes y preductores agricolas.

« Productor =) mayorista ) detallista — coensumidor, Este canal es la dnica
alternativa factible desde el punto de vista economico para miles de detallistas ¥
fabricantes.

+ Productor = agente = detallista = consumidor. En vez de utilizar o
mayoristas muchos productores prefieren servirse de agentes intermediarios para
liegor al mercado.

s Productor C= agente —= maynrisiul:> detallista C=p consumidor. A fin de
llegar o detallistas pequefios, los fabricantes a veces recurren o agentes
intermediarios, quienes @ su vez utilizan a moyoristas que venden a las grondes

cadenas de tiendas o a las fiendas pequefias.
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b} DISTRIBUCION DE BIENES INDUSTRIALES.

Productor —) uswario. Los fabricantes grandes acostumbran vender directamente a
los usuarios.

Productor = distribuidor industriulm usuario. Los fabricantes de suministros de
operacion y de pequeiic equipo recurren a los distribuidores industriales para llegar a
sus mercados,

Productor = agente = usuario. Este es un canal de gran utilidad para los
compaiiias que no tienen su propio departamento de ventas., ya que si una empresa
quiere introducir un producto o enirar en un mercado nuevo prefiere utilizar agentes y
no su propio fuerza de ventas.

Productor C—) agente T distribuidor industrial £=» usuario. Este canal se
parece al anterior, se emplea cuando, por alguna razén, no es posible vender ol

usuario industrial directumente a través de los agentes.

¢] DISTRIBUCION DE SERVICIOS.

Producior = consumidor. El proceso de produccién y la adividod de venta es
directo.

Producdor = agente T consumidor. En éste canal no se requiere un contacto
directo entre el productor y el consumidor en las actividades de distribucién, ya que los
agentes frecuenlemente asisten al productor de servicios en la funcién de ventas con el
consumidor.

{STANTON, 1996:467)
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Los productores hoy en dia se valen de diversos canales de distribuciéon para hacer
llegar los productos o servicios al usuario o consumidor final, es por elle que no se
conforman con un solo canal de disiribucién para lograr una cobertura amplic del

mercado,

La mezcla de mercadotecnia producto, precio, promocién, plozo o distribucién
(clasificacién denominada comoe las cuatro pes} ayuda o la empresa a realizar un proceso
de expansién adecuado antes de llevarlo o la practica, tomando en cuenta todas las
variables que influyen en el producto antes de hacerlo llegar al consumidor final. Es per
ellc que la mezcla de mercadotecnia es un factor importante en las empresas ya que
influye para que éstas sean exitosas y capaces de safisfacer las necesidades de los

clientes en forma econdémica, conveniente y mediante una comunicacién efectiva.
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CAPI{TULO VI.

PROCESO DE EXPANSION APOYADO EN LA PLANEACION ESTRATEGICA.

El presente capitulo explica una serie de pasos que se deben llevar a cabe al realizar
un procese de mercadotecnia, el cual consiste en analizar las oportunidades de mercadotecnia,
investigar y seleccionar los mercados meta, disefiar los estrategias de mercadotecnia, planear
los programas de mercadotecnia, definiendo cada una de sus etapas tales come el resumen
ejecutivo, situacién de mercadotecnia actual, ondlisis de oportunidades, objetivos, estrategias
de mercadotecnio, programa de accién, estado proyectado de pérdidas y utilidades, asi como
organizar, instrumentar y controlar el esfuerzo de mercadotecnia por medic de la implantacion

y control del plan a desarrollar.

6.1. PROCESO DE MERCADOTECNIA.

Para comprender el proceso de mercodotecnia, primero hay que analizar el proceso de
negocios. El objetivo de cualquier empreso es entregar valor al mercado a cambic de una

utilidad. No obstante, existen dos conceptos del proceso de entrega de valor:

e El concepto tradicional consiste en que la compaiiio fabrica alge para después
venderlo. La mercodotecnio tiene lugar en lo segunda mitad del proceso de entrega
de valor. Este concepto supone que lo empresa sobe qué fabricar y el mercado

comprara unidades suficientes para generarle utilidades.



El concepto tradicional tiene mas oportunidades de alcanzar el éxito en economias de

escasez. Sin emborgo, no funciona en economios mdas competitivas, donde la gente enfrenta

numerosas opciones y ejerce su facultad de discriminacion. El mercado masivo se fragmenta en

muchos micro mercados, cada uno de ellos con deseos, percepciones, preferencias y criterios

de compra propios.

+ El concepto actual coloca a ia mercadotecnia al principio del proceso de planeacion,

que consiste en:

Elegir el valor: esta tarea debe ser llevada o cabo por el departamento de
mercadotecnio antes de que exista cualquier producto. El personal
especiolizado procede a segmentar el mercado, seleccionar el mercado
meta adecvado y desarrollar el posicionamiento en cuanto a valor de la
oferta. Lo formula - segmentacién, determinocion del mercade meta y

posicionamiento [SMP) - es la esencia de la mercadotemia estratégica.

Proporcionar valor: hay que especificar con todo detdlle el producto
tangible y el servicio, se tiene que fijor un precio meta y fabricar y distribuir
el producto, En esta etapaq, tienen lugar el desorrollo de las caracteristicas
especificas del producto, la fijacién de precios y la distribucién, que son

parte de la mercadotecnia tactica.

Comunicar el valor: utilizar la fuerza de ventas, la promocién de ventas, la
publicidad y otras actividades de promocion para informar al mercode

meta acerca de la oferta.

{KOTLER, 1985:115-120)
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Los japoneses agregan los siguientes conceptos:

* Retroalimentacidn proveniente del consumidor en tiempo cero: después de la compra hay
que recabar continvamente la retrealimentacién de los consumidores para saber ¢cémo

mejorar el producto y su mercadotecnia.

*  Mejora del producto en tiempe cero: la compaiiia debe evaluar todas las ideas que
aporten los clientes y los emplecdos, e introducir aquellas valiosas y factibles lo mas

pronto posible.

»  Compras en tiempo cero: arreglos justo a tiempo con los proveedores.

* Habilitacién en tempo cero: la empresa debe ser copaz de fabricar cualquiera de sus

productos tan pronto como se fos pidan,

»  Cero defectos: alta calidad vy libres de defectos.

{(KOTLER: 1985, 124)

6.1.1. ANALISIS DE OPORTUNIDADES.

La primer actividad que debe emprender la gerencia de mercadotecnia es analizar las

oportunidades o largo plazo del mercado.

La investigacién de mercadotecnia es un ingrediente indispensable en el concepto

moderne de mercadotecnia, en el que las empresas pueden servir bien a su mercado de
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clientes, mediante la investigacién de sus necesidades y deseos, su ubicacién, sus practicas de
compra y demds. El personal de mercadotecnia debe realizar investigaciones formales,
buscando informacién en fuentes secundarias, manejando sesiones de grupo, y realizando

estudios via telefénica, postal o personales.

El propésito de la investigacion es recabar informacion significativa y continua sobre el
ambiente de mercadotecnia. El microambiente de la empresa lo constituyen todos los factores
que tienen algin efecto sobre lo capacidod de lo empresa para producir y vender. H
macroambiente consiste en fuerzas demograficas, econdémicas, fisicas, tecnolégicas, politico -

legales y socioculturales que afectan a sus ventas y utilidades.

También se debe seguir de cerca las actividades de los competidores.

6.1.2. INVESTIGACION Y SELECCION DE LOS MERCADOS OBJETIVO Y Eb

POSICIONAMIENTO DE LA OFERTA.

Se necesita saber medir y pronosticar qué tan atractive es un mercado en particular.
Para ello, se requiere hacer una estimacién del tomaiio total de! mercado, su crecimiento y
rentabilidad. Los mercadélogos tienen que conccer las principales técnicas para medir el

mercado potencial y pronosticar la demanda futura,

Estas mediciones y predicciones del mercado se convierten en aportes clave para
decidir en qué mercados y nuevos productos hay que concentrarse. La practica de lo
mercadotecnia moderna exige dividir el mercado en segmentos importantes, evaluarlos y

seleccionar y designar aquellos a los que la empresa puede servir mejor.
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6.1.3. DISENO DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA,

Una vez que la empresa decide el posicionamiento del producto, tiene que emprender
el trabajo de desarrollar nuevos preductos, lanzarles y probarles. Desarroilar nuevos
productos exige que se organice este proceso de manera efectiva y que se usen distintas
herramientas de decisién y controles en cada etapa de él. Después de lanzarle, la estrategio
del nuevo producto tendrd que modificarse en las diferentes etapos del ciclo de vido del
mismo: introduccidn, crecimiento, madurez ¥y declive. La eleccion de la estrategia dependerd de
sl la empresa juega el papel de lider en el mercado, competidor, seguidor o producter paro
nichos. Por oltimo, la estrategia tendrd que tomar en cuenta las oportunidades y retos

cambiantes de la mercadotecnia global.

6.2, PLAN DE MERCADORECNIA,
6.2.1. NATURALEZA Y CONTENIDC DE UN PLAN DE MERCADOTECNIA.

CUADRO 6.1

Los planes de mercadotecnia se componen de varias secciones:

Seccién Propésito

| - Resumen ejecutive Presenta un panorama general de o
propuesta de plan para la rapido revisién

administrativa.

Presenta los datos més relevantes del

mercado, productos, competencia, distribucién
il - Situacion de mercadotecnia actual
y macroentorno.
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IF - Anclisis de oportunidades y aspectos

Identifica las principales oportunidades /

peculiares amenqzas, cualidades, defectos ¥
caracteristicas que afronta el producto.
¥ — Objetivos Define los objetivos o los que quiere llegar el

plan en lo que se refiere o volumen de

ventas, porcidén del mercado y ganancias.

¥ - Estrategia de mercadotecnia

Presenta el enfoque mercadotécnico general
que se utilizard para lograr los objetivos del

plan.

Vi - Progromas de accidn

Responde a las siguienies preguntas: gqué se

hara? sCuando se hara? 3Cudnto costara?

¥Il - Estado proyectado de pérdidas y

utilidades

Pronostica los resultados financieros que se

esperan obtener del plan.

V| - Controles

Indica como se dard seguimiento al plan.

(http:/ /www. Mty,itesm.mx/dae/dc/panorama/29mar/x0019.p03.4.htm)

6.2.2. RESUMEN EJECUTIVO.

El documento de planeacién deberd iniciarse con un breve resumen de las metas y

recomendaciones mds importantes que incluya el plan. Permite o la alta direccién captar de

inmediato la fuerza principal del plan. A este resumen debe seguir una lista de contenido.
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6.2.3. SITUACION DE MERCADOTECNIA ACTUAL

Presenta la informacién mas relevante sobre el mercado, producto, competencia,

distribucién y macroambiente.

Situacién del mercado: los datos que aqui se presentan se refieren al mercado
obijetive. Se ilustran el tamaiio y el crecimiento del mercado [en unidades y/o valor)
correspondientes a varios afios anteriores, en formo global y por segmentos
geograficos. También se incluye informacién sobre las necesidades del cliente,

percepcienes y conducta de compra.

Situacion del producto: mwuestra las ventas, precios, margenes de contribucidn y

vnidades netas de cada producto principal de la lineo, correspondientes a aios

anteriores.

Situacién competitiva: en esta parte, se identifican los principales competidores y se
describen en términos de tamaiio, metas, participacion en el mercado, calidad de los
productos, estrategias de mercadolecnia y cuaiquier ofra curacteristica que ayude ola

composicion de sus intenciones y conducta.,

Situacién de la distribucién; esta seccion presenta Informacién sobre tamafio y la

importancia de cada canal de distribucion.

Situgcion _del _macroombiente: esta seccidn describe las tendencias generales del
macroambiente {demogrdaficas, econémicas, tecnolégicas, politico - legales ¥

socioculturales) relacionadas con el futuro de la lineo de productos,
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6.2.4. ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y ALTERNATIVAS.

Debe identificar las principales oportunidades / riesgos, fverzas / vulnerabilidades, y

aspectos particulares o alternativas que enfrenta la linea de productos.

* Andlisis de oportunidades/riesgos: (andlisis O/R). Principales oportunidades y riesgos

que enfrenta el negocio.

e Andlisis de fuerzas y vulnerabilidgdes : [andlisis F/V),

e Andlisis de alternativas: lo empresa aplica los descubrimientos de los andlisis O/R y

F/V para definir los principales alternotivas o las que debe dirigirse el plon.

6.2.5. OBJETIVOS.

Se roquisre establecer objetivos en dos rubros: el financiero y el de mercadotecnia.

a)

b)

Objetivos financieros: por ejemplo, obtener una tasa anuval de

rendimiento sobre la inversién para los préximos 5 afios del 15%
después de impuestos; producir utilidades netas de § ....... ; producir

un flujo de caja de § ........

Obijetivos __de mercadotecnio; los objetivos financieros deben

convertirse en objetivos de mercadotecnia. Por ejemplo: lograr un
ingreso por ventas de § ... , lo que representa un ..% de

incremento con respecto al aflo anterior.
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6.2.6. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA,

Bosquejo amplio de la estrategia de mercadotecnia o "plan de juego”.

Al desarrollar la estrategia, el director necesita analizarla con el personal de compras
y fabricacion, a fin de asegurar que estén en posibilidad de comprar suficiente material y de
fabricar unidades suficientes para cubrir los niveles de volumen de ventas que se establecieron
como meto; con el gerente de ventos, paro asegurar que obtendrd el apoyo por parte de o
fuerza de ventas que se planted y con el responsable de las finanzas para aseguror gue estén

disponibles los fondes suficientes para publicidad y promecién.

6.2.7. PROGRAMAS DE ACCION,

El enunciado de la estrategia represenia los impulsos generales de mercadotecnia que
se utilizaran para alcanzar los objctives del negacio. Cada elemento de la estrategia de
mercadotecnia debe elaborarse en este momento para responder las siguientes preguntas:

squé se hara? #Cudndo se hard? $Quién lo hard? ¢Cudnto costard?

6.2.8. ESTADO PROYECTADO DE PERDIDAS Y UTILIDADES.

Los planes de accidn permiten al gerente de preducto estructurar un presupuesto de

apoyo. E| rubro de ingresos muestra los prondsticos de volumen de ventas por unidades y el
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precio promedio de venta. El rubro correspondiente a gastos muestra los costes de produccion,
distribucion fisica y mercadotecnia, desglosados por categorias. La diferencia es la utilidad
proyectada. Una vez aprobado, el presupuesto constituye la base para desarrollar planes y
progromar fechas para lo adquisicién de materiales, produccién, reclutamiento de personal y

operaciones de mercadotecnid.

6.2.9. IMPLANTACION Y CONTROL DEL PLAN,

Describe los controles para dar seguimiento o sus avances. Por lo regular, los metas y

el presupuesto se revisan cada mes o trimestre.

Algunas secciones de control incluyen planes de contingencia. Un plan de contingencia
describe los pases que debe instrumentar la direccion para responder ante situaciones

adversas especificas que pudieran presentarse, por ejemplo, guerras de precios o huelgos.

{ KOTLER, 1996: 57-74).

El primer paso en lo planeacion de negocios es el de mercadotecnia, en el que se
define el mercado objetive o metq, las estrategias de posicionamiento del producto y las
ventas y recursos necesarios para alcanzar estas metas. La funcién de los departamentos de
finanzas, compras, produccién, distribucidn fisica y personal, es aseguror que los planes de
mercadotecnic propuestos puedan apoyarse con suficientes fondos, materiales, equipos ¥

fuerza laboral.
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CAPITULO VII.

CASA VALENCIA, DESARROLLO ACTUAL.

La etapa de la planeacién incluye establecer metas u objetivos y disefiar estrategias y
tdcticas para llevarlas a caho. Es por ello que en el presente copitulo la empresa denominada
“Caso Valencia” pone en prdctica loda una serie de pasos para desarrollar la planeacién
estratégica de la misma, doando a conocer sus antecedentes, el ciclo de vida en el que se
encuentra, su mision, objetivos, estrategias de crecimiento, plan de portafolio o de negocios en
el cual se muestra la capacidad de riesgo que tiene la empresa, clase de producto que

maneja, el crecimiento que a tenido en el mercado, usi como su participacion actual.

7.1, ANTECEDENTES HISTORICOS.

Por medio de los Antecedentes Histdricos, la empresa muestra los principales

acontecimientos que dan origen al nacimiento de la misma.

El Sr. Yalencia empieza sus actividades comercicles en sociedad con sus tres hermanos;
todos ellos originarios de Orizaba, Veracruz. En aonde tenian una tienda de abarrotes y
vltramarinos, ademdas de tener camiones de cargo dedicados a fletes. Posteriormenie se
mudan o Apatzingadn e inauguraron ofra tienda de abarrotes y ferreteric y mdas tarde
deciden llegar a Uruapan, Mich, en donde primero tuvieron el “Lapiz Rojo” cuyo giro

comercial era y continua siendo actualmente dedicado a la venta de papeleria.

98



Después adquieren el focal donde actualmente se encuentra la Pérgola, antes llamada “Lo
Corona”, era una de las mercerias mas grande, completa y surtida de lo ciudad. Més adelante
salen de ahi debido a que el Ayuntamiento Municipal tenia en mente demoler todo el Portal
pora poner lo que ahora es la Pérgela y ampliar el Jardin del centro de la ciudad. Tiempo
después surge lg "Casa Valencia”, ubicada en el Portal Carrillo # 2, en donde un tio de ellos
les traspasa ésta con el mismo nombre o todos los hermanos y ellos se encargaron de
ampliarla mds; se dedicaban a vender ferreteria, mercancia, cristoleria, relojeria, jugueteria y
les empieza a ir muy bien, después cada uno de los hermanos decide separarse y hacer sv
propio negocic en diferentes ciudades; el mayor se fue a Guadalajara y se dedico o hacer
inversiones, el gue le sigue puso una papeleria y el mas chico una ferreteria donde esto
situvado Banamex ubicado en el centro de la ciudad. Mientras que el Sefior Francisco Valencia
Barragan propietario actual de la “Casa Valencia” continua trabajando con el misme nombre
del negocio y mas tarde decide adquirir el local en el cual se encuentra establecido
fiscalmente ubicado en el Portal Guzman #2 del centro de esta ciudad en donde se dedica a

i
la venta de joyeriq, relojeria, articulos fotograficos y mas tarde laboratorio de revelado de

fotografias a color, blanco y negro, ampliaciones, reducciones y foto copias.

7.2. CICLO DE VIDA.
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En el ciclo de vida se puede observar la etapa en la cual se encuentra la empresa

actvalmente. El ciclo de vida esta divido en cuatro etopas que son:

a) Eiapa de Intreduccidn:

Cuando lo empresa surge [constitucion creativa) por medio de una lluvia de ideas.

b} Etapa de crecimiento:

Cvando lo empresa empleza o penetrar en el mercado, oun no se consolida, empieza
a tener utilidades y o ser aceptada por el consumidor.

c) Etapa de madurez:

Es la etapa mas dificil en lo cual se tienen que establecer ventajos competitivas de los
atributos del producto o servicio que la empresa ofrezca o sus clientes o consumidores y
esto se convierta o fa vez en beneficios propios que le permitan incrementar el volumen
de los ventas y obtener mayores y mejores resultados.

d) Etopa de declive:

En esta etapa la empresa empieza a desaparecer y a perder su imagen.

Una vez que se sabe el significado de cada una de las etapas que contemple ef ciclo s
puede determinar la etapa en la cual se encuentra “Casa Valencia" actualmente considerando
el significado de cada una de estas.

Lla etapa en la cua! se encuentra “Casa Valencia” es de modurez ya que sus ventas
permanecen estables, su flujo de efective es alto, los consumidores masivos ya conocen la
empresaq, existe mucha competencia en el mercado debido a la demanda de los consumidores.
Se cventa con un enfoque estratégico de defensa, no se fienen muchos gastos de

mercadotecnia por lo que se considera que son bajos, el énfasis en mercadotecnio es de
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lealtad, la distribucién que se tiene en cuanto a preductos de venta es masiva y se ofrece una

gran diversidad de productos a un bajo precio.

7.3. MISION DE LA EMPRESA.
En ésta etapa la empresa muestra la razén de ser de la mismo sefialando
especificamente la actividad o lo cual se dedico actualmente en ef mercado e indicando la

funcion que realiza y los servicios o productos que proporciona.

Casa Valencia es una empresa dedicada o la compra — venta de joyerio y articulos
fotograficos la cual cuenta con la tecnologia mas avanzada en cuanto al revelado de peliculas
y fotocopiado, oyuda o proporcionar servicios y productos con calidad que satisfagan las

necesidades de los clientes apoydndose en el optimismo y motivacién del personal.

7.4. OBJETIVOS.

La direccidn debe traducir la misién de lo empreso en un conjunto de objetivos
especificos; los cuales deben ser: cuantificables, realistas y consistanies.

De a cuerdo a lo mencionado anteriormente “Casa Valencia”, sefiala los objetivos a
lograr en el aiic 2000:

* Incrementar las ventas monetarias en el drea de joyerio, loboratorio y articulos
fotogréficos; en un 40%, 20%, y 20% anual, respectivamente con relacién a las ventas de
1999,

* Incrementar lo porticipacion en el mercado de 6.3% a un 8.19% en el periode 2000,

que significa 1680 personas.
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* Lograr obtener un incremento en las utilidades del 25% al final del periodo en

relacidon al aiio anterior.

7.5. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO,

Considerando que las estrategios son herramientas que ayudon a o empresa a ganaor
batalla por los consumidores, estas a su vez contribuirdn al logro de los objetivos de la misma.

A continuacién se presentan las siguientes estrategias a seguir:

¢ Copacitar semestralmente al personal del drea de ventas en lo gue respecta al
atencién al cliente,

® Implantar un plan motivacional de reconocimiento social que permita evalvar ol
personal periédicamente,

® Establecer un programo publicitario el cval permitiré atraer mas clientela y por lo
tanto incrementar las ventas en las dreas de la empresa, ademés de un programa
anual de promociones.

* Aprovechar les dias especiales o conmemoratives para dar descuentos en el dreoa de
joyeria tales como el 10 de mayo, el dia del padre, 14 de febrero, y Navidad entre
otros.

¢  Aprovechar descuentos por pronto pago y promociones de los proveedores por
incrementar el volumen de compras, lo que ayuvdard a reducir los costos.

* Mejorar la imagen de la empresa en lo que respecta al personal haciendo que estos

laboren portando uniforme, y este va a variar dependiendo del @rea en que taboren.
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7.6. PLAN DE PORTAFOLIO.

El Plan de portafolio es también llamado Plan de negocios. Por medio de este plan se

puede determinar la capacidad de riesgo de la empresa en el mercado.

El Plan de portafolic o de negocios consta de cuatro partes que se explican a

continuacion:

a) Nifio problema (interrogantes).
*  Muestra alto crecimiento, baja participocion dentro del mercado.

* Sy partida es penetrar en el mercado.

¢ Requiere mucho efectivo; ya que la empresa busca siempre superar al lider.

b) Estrella,
* No significan flujos de efectivo positivos.

* Son rentables si se convierten vacas de efective.
¢) Yacas de efectivo,
¢  Generan gran cantidad de dinero.
* lLa empresc es lider,
* Se emplean para pagar cuentos y dar apoyo.
d) Perros,
* Son participaciones raquiticas en mercados de bajo crecimiento.

e Consume més tiempo de la administracian,

¢ Son marcus que no son totalmente conocidas y no tienen cceptacién por parte del

consumidor.
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De a cuerdo a lo menclonado anteriormente “Casa Volencia”, sefiala y explica el Plan de

portafolio © de negocios de la misma.

Lineas de productos:

Area de Joyerio

1- Joyeria = plata, oro, fantasia =
2- Relojeria = de pulso, de mesa, de boisillo, extensibles =
3- Baterias = de reloj, de cdmaras, otras =

Area de articulos fotograficos

I

4- Rollos de 135, 110, 120, polaroid y kodak, diopositivas =

5- Camaras 110, 135, profesionales y desechables =

6- Accesorios correqs, fundas de camara, tripié, flasch, .=

7- Album quince ofios, primera comunion, boda, bautize, etc. =

8- Toma de fotos = pasaporte, infantil, titulo, de estudio, etc. =

Area de Loberatorio

O- Revelado de foto = rollos a color, banco y negro, diapositivas, ompliaciones,

reducciones, fotocopias, correcciones y fotomontajes =



Esquema del Plan de Portafolio

NINO PROBLEMAZ ESTRELLA
Crecimiento
def 8,56 4,9,7
mercado
PERRO VACAS D' EFECTIVO
3 PY2

Participacion del mercado

Figura 4. (STANTON,1998:90).

Explicacién del plan de portafolio:

1° Nifio problema o Interrogontes;

En esta clasificacién se encuentra el 8- Toma de fotografias, el 5- Camoras y el &-
accesorlos, yo gue cstos ostén cmpezande  toner clto crecimicnto en ¢l mercads, pero ain
tienen una baja participacion, por lo que hace falta que mediante las estrategios antes

planteadas, se logre pasar a ser estrellas.

2° Estrellas

Se ubican en esta clasificacion el 4- Los rollos, el 9- Revelado de fotos y el 7- Llos
dlbum; aun no tienen un flujo de efectivo bastante significative, pero si se logran los objetivos
planteados, se lograré tener al fin del periodo, mas lineas en vacas de efectivo.

3° Vacas de Efectivo
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Son las lineas de 1- Joyeria y 2- Relojeria; estds son los que mds generan ulilidades, y
esto  permite gpoyar en promecion a las demds dreas, es en lo que mdas se invierte, y las

lineas que mds estén creciendo.

4° Perro

Se encuentra la linea 3- Baterias, éstas son de bajo crecimiento, casi no tiene
participacién en el mercado, al igual foltaria aplicar las estrategias, para que se pueda
superar esto, y no tener ninguna linea en estd clasificacién, se logrard con la aplicacion de

MKT.

7.7. CRECIMIENTO DEL MERCADO.

El crecimiento en el mercado, muestra lo tendencio que tiene la empresa a crecer y
expandirse en diferentes puntos geograficos de la localidad y en su caso de la regidn. La
tendencia de crecimiento de “Casa Valencia” es poca, yo que la empresa se encuentra enla

etapa de madurez. Pero se desea abarcar mas mercado, con el plan publicitario de MKT.

7.8. PARTICIPACION DEL MERCADO.

La participacién de mercado se caleula de dos formas:

s  Mercgdo real {clientes}

Mercado potencial {Posibles consumidores)

¢  Ventgs del negocio

Ventas totales del sector.
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Promedio mensual {mayor 18 afios) 1,300 personas= 6.3%
Poblacién de Uruepan [mayor 18 anos) 20,518 personas

{CIFRA OBTENIDA: DEL CENSO DE POBLACION DE URUAPAN.)

Gracias al andlisis detallade anteriormente, se puede dar una amplia visién de lo que
fue y lo que es la empresa actualmente, la forma en como se encuentra establecida, el giro al
cual se dedica, ia etapa del ciclo de vida en la que permanece ya que sus ventas son estables,
su flujo de efectivo es alto, los consumidores masivos ya la conocen, lo que pretende lograr por
medic de los objetivos pltanteados, y las estrategias que no son mas que las herramientas en
las cuales se vo apoyar para conseguir alcanzar dichos objetivos y lograr asi incrementar sus
ventas y la participacién del mercade. Tedo esto lo llevara a cabe por medic de un plan de

mercadotecnia previcmente establecido el cual se desarrolla en el capitulo nimero cuatro.
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CAPITULO VIl

PROPUESTA DEL PLAN DE MERCADOTECNIA APLICADO A LA EMPRESA

“CASA VALENCIA™

En el presente capitule se desarrollan cada una de las etapas que intervienen en el
proceso del plan de mercadotecnia, propueste y aplicado o la empresa, con la finalidad
de proporcionar a los clientes calidad y satisfaccién, transformando cada una de estas
etapas en herramientas claves competitivas en torno a la situacién actual en o que se

encuentra la empresa y su competencia logrando ser los primeros en el mercado.

B.1 PROCESO DE MERCADOTECNIA

El proceso de mercadotecnia aplicado o la empresa obarca tres etapas que son:
- Andlisis de Oportunidades
- Seleccién del Mercado Objetive

- Desarrollo de lo Estrategiu de Meicado

8..1 ANALISIS DE OPORTUNIDADES

Identificacion de oportunidades:

a) Ocupantes del mercado

Son consumidores que abarcan la region de Urvapan y sus alrededores como; San Juan

Nuevo, Tingamabato, Paracho, La Piedad, Apatzingan, Nueva Malia y Taretan. Son
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personas con un ingrese superior a los dos salarios minimos, que tengan como ocupacion

fotégrafos profesionales y aficionados, asi comoe también el publico en general.

Ademas que en su estilo de vida acostumbren a tomar fotos y que les guste lucir bien

portando accesorios de oro, plata, fantasia y relojeria.

b) Obijetivos que busca esta clase de consumidores

Buscan productos de calidad, a buen precio, un servicios de calidad, rapidez y buena

atencién, ademdas de confiabilidad.

¢} Ocasiones en las que adquieren e! preducto

La mayoria de nuestros clientes son ocasionales nos referimos a esto que solo asisten a

comprar en un evento especial come fechas conmemorativas; cumpleaiios, dia de San

Valentin, dia de las madres, etc. Ademas contamos con los fotégrafos que ellos si asisten

frecuentemente una vez a la semana aproximadamente.

d) Organizacién

El nrecess de compra se lleve o cabo de la sigulente manera:

FOTOGRAFOQ

1.- El fotoégrafo tiene la necesidad
2.- El fotografo asiste a la empresc a conseguir la informacidn que é&f requiere.
3.- El fotdgrofo es el que toma la decisidn de compra de acuerdo a sus necesidodes.

4.- El fotégrafo es el vsuario de los productos adquiridos.
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PUBLICO EN GENERAL

1.- A la persona le surge la necesidad de adquirir algin producto de la empresa

(relojeria, joyeria y articulos fotogréficos).

e

f)

2.- Esta persona es la que acude a la empresa a solicitar informacidn que le ayude a
tomar la decision de compro adecuada.

3.- La decisién de compra es tomada por la misma persona de acuerdo o lo que mas
satisfagao su necesidad.

4.- Esta persona puede ser el usuario del producio adquirido, pero también puede ser

una tercera persona como alguien al que se le regalo el preducto.

Obijetivo
Todos los productos son adquiridos para satisfacer las diferentes necesidades de los
clientes, como:

Tomar fotos vy lucir bien,

Operacién
Cada persona puede darle a los productos el uso que mds le convenga para satisfacer

sus diferentes necesidades.

CUADRO No. 1

5. Principal atributo.

4. Fuerza menos importante.

3. Nevtral.

2. Debilidad menos importante.

1. Debilidad mas importante.

110



ANALISIS DE FUERZAS Y DEBILIDADES,

DESEMPENO

para la empresa

IMPORTANCIA

para el consumidor

cO

NCEPTO

3 4 |3 2 ]

ALTA |MEDIA [BAJA

MKT.

Reput. De la cia.

Participacion en el mercado

. Calidad del Producto

. Calidad del Servicio

. Fijacién de Precios

Distribucidn

. Promocidn

. Fza. De Ventas.

Motivacion

]
2
3
4
5
6.
7
8
l+]
1

0.

Coberiura geografica

FINANZAS,

11.

Gastos/Capital

12.

Flujo de efective

13.

Estabilidad financiera

14.

Instalaciones

13.

Economia de escala

16.

Capacidad

17.

Fuerza de trabajo

18.

Capacidad produccién.

19

Capacidad técnica

ORGANIZACION.

20.

Liderazgo

21.

Empleados dedicados

22. Orlentacién empresarial

23.

Flexibilidad.

DESEMPENO:
5. Principal atributo.

4, Fuerza menos importante

3. Neutral

2. Debilidad menos impoertante
1. Debilidad mds importante
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Con base en el cuadro de Andlisis de fuerzas y debilidades se puede decir lo siguiente:

La reputacion de la compafia es muy importante para el desempefio de esta, ya que es
ung empresa de tradicién, la cual se preocupa por ofrecer productos de calidad «
precios accesibles, ademds se inferesa por ofrecer calidad en el servicio, ya que el
personal con el que cuenta son empleados dedicados y capacitados para desempefiar
sus funciones eficazmente,

Otros puntos de importancio para la empresa son ia capacidad de produccién y
téenica, yo que como se menciond “Casa Valencia”, cuenta con la tecnologia mds
avanzado, logrando asi sus objetives en productividad, pruebo de ello es el premio
“Estrella de Diamante Internacional a la Calidad y Servicio del afio 2000, la cuaf se le
otorgé en reconocimiento o lo colidad, prestigio y excelencia basada en los siguientes
parametros; satisfaccion del cliente, liderazgo, procesos de produccion, posicionamiento
en el mercado y efectos econémicos de lo empresa.

En cuanto a la cobertura geografica en lo que respecte @ mercadotecnia por la
naturaleza del negocio no requiere del equipo de reparto por lo tanto la empresa ne le
da mucha importancia ya gue cuenta con cuatro empleados los cuales se dedican a la
venta directa con lo finalidod de  cultivar una cordial amistad con consumidor y que
éstos queden Invitados a regresar a consumir a la empresa ya que ademds de ofrecer
productos y servicios de calidad se preocupa per brindarle una excelente atencién a
todos sus clientes.

En lo que respecta a la importancia que le da el consumidor a la empresa se pudo
comprobar que para el consumidor es muy importante la reputacion de la empresa, lo
fuerza de trabajo, la capacidad de técnica y de produccién ya que eso les da
confianza al momento de adquirir productos y servicios con calidad, ademas de que los

empleados demuestren fener un trato cordial y amable con los clientes.



* Es importante analizar las oportunidades, riesgos o amenazas que enfrenta la empresa,

tal como lo muestran los cuadros 2 y 3 del presente capitulo; en donde la probabilidad

de alcanzar el éxito se ubica en una matriz de oportunidades [cuadro No. 2} con la

demanda constante de productos innovadores y de calidad,, asi como también la

probabilidod de ocurrencia de un riesgo © amenaza {cuadro No. 3), el cual representa

un refo para la empresa plonteado por una tendencia o desarrollo desfavorable por lo

falto de una accién de mercadotecnia por parte de “Casa Valencia”, que ayude o

mejorar el deteriord en las ventas o en las utilidades,

CUADRO No. 2.

100

20
GRADO DE

ATRACTIVO

70

50

40

30

20

MATRIZ DE OPOTUNIDADES
PROBALIDAD DE ALCANIAR EL EXITO
100 0
ALTA BAJA

Lo demanda constante de productos
Innovadores y de calidad.
ALTA

Promocion para los
Turistas (mercade nyevo)

BAJA

Lo demonda de productos
infantiles como relojes
|(mercado nifos)

BAJA
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CUADRO No. 3
MATRIZ DE RIESGOS

PROBABILIDAD DE QCURRENCIA

100 o
100 ALTO BAJA
80
ALTO
70 GRADO DE
SERIEDAD Las promociones que ofrece
la competencio como foto 30 ¥
50 Fato maxima.
45 Lo apertura de Soriana
40
BAJA BAJA
25
20
0

Para poder identificar las fuerzas y debilidades con las que cventa la empresa se

debe tener identificado plenamente el mercado al cual se va a dirigir la empresa por

medio de una segmentacion de mercadoes la cual consiste en dividir el mercado de acuerdo

a las caracteristicos de los consumidores tal como se muestra a continuacién.

8.1.2 SELECCIGON DEL MERCADO OBJETIVO

SEGMENTACION DE MERCADOS

A} Identificacion de los variables de segmentacion.
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Caracteristicas del consumidor:

* Geograficas:
Son consumidores que abarcan la regidn de Urvapan y sus alrededores come; San Juon

Nuevo, Tingambate, Paracho, La piedad, Apatzingan, Nueva ltalia y Tarétan.

* Demograficas:
B [ngresos: Personos que perciban ingresos superiores a los dos salarios minimes diarios.
B Ocupaciom: En el drea de laboratorio y articules fotograficos; fotégrafos profesionales
y aficionados.

En el Grea de Joyerio; no es relevante la ocupacién del consumidor.

® Psicagréficas:

B Estilo de vida: que la gente acostumbre a tomar fotos y que le guste lucir accesorios.

B) Desarrollo de los perfiles de los segmentos

1° Fotégrafos profesionales

Son personas que tienen como actividad principal v oficio, el fomar fotos; ya sea de
eventos especiales como bodas, XY aiios, bautizos o cualquier evento social y que reciben
una retribucién econémica por esto, también algunos laboran para alguna empresa como

algin periddico o revista.

Ademas de que pueden venir de Urvapan y sus alrededores antes mencionados.
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2° Fotéarafos aficionados

Estas personas son aquellas que toman fotos ocasionalmente, cuando hay algdn suceso
importante en su vida como un cumpleafios, una graduacidn, un aniversario o cualquier
evento social.

Tienen ocupacién indistinta, pero les gusta la fotografia como los estudiontes de
disefio grafico, perciben ingresos superiores a los dos salarios minimos, también vienen de

Uruapan y sus afrededores.

3° Poblico en general

Son personas, de ocupacion indistinta, vienen de Urvapan y sus alrededores,
perciben un ingreso superior o dos salarios minimos, y le gusta lucir bien portando

accesorios de calidad y buen gusto.

Mairiz de segmentocidn

Fotégrafos fotégrafos  |piblico en

Lineas de Productos |Profesionales |aficionados |General
1.- Joyeria Si

2.- Relojeria Si

3.- Baterias Si si Si

4.- Rollos Si sf

5.- Camaras Si si

6.- Accesorios Si si

7.~ Album Si

8.- Toma de fotos )

9.- Revelado de fotos |Si si Si
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C) Evoluar lo alractive de cada segmento

B Fotégrafos profesionales
* Son fieles
* Son buenos consumidores de rollos, cdmaras, baterias y accesorios
¢ Son excelentes clientes del loboratorio de revelado

* Ya no puede crecer mucho, yo que abarcamos un 60% de este mercado.

B Fotégrafos aficionados
# Son eventuales
¢ Son consumidores ocasionales de baterias, rollos, cédmaras y accesorios
* Son en conjunto buenos clientes de revelado

* Puede crecer mucho, con ayuda de mercadotecnia

B Piblico en generat
= Son eventuales la mayoria, pero también existen algunos fieles.

® Son excelentes consumidores del area de joyeria y relojeria, baterias, dlbumes,
el servicio de toma de fotos y revelado de fotografias.

® Ademds es un mercado que puede crecer mucho mds, con ayudo de la

planeacién estratégica de mercadotecnia.

D) Seleccién de los segmentos meta

Los segmenfo meta; para la empresa serd el piblico en general ya que es el

segmento de mercado, que mds lineas de productos consume y lo mds importante es que
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consume las lineas de productos que para la empresa soen vacas de efectivo término al que
se hizo referencia en el capitulo Vil

También el mercado de fotégrafos aficionados, ya que tiene la oportunidad de
crecimiento, y se peodria  abarcar dentro de la misma planeacién estratégica de
mercadotecnia,
Nota: La identificacion del posicionamiento y la seleccion y desarrollo de posicicnamiento

se hard en el siguiente punto.

8.1.3 DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE MKT

A) POSICIONAMIENTO

B Piblico en Genereal
* Promesa bdsica:
“Casa Yalencia” ofrece productos de calidad a los mejores precios.
® Razonamiento:

“Casa Yalencia” ofrece una gran variedad en Joyeria y Relojeria de buen gusto y

® Personalidad:
“Casa Valencia” = Empresa trodicional en cuanto al surtido de productos Kodak

= Joyeria y Relojeria de clase = Excelente atencién personalizada

B Fotégrafos aficionados
e Promesa basica:
Todo lo que busques en ariculos fotograficos en Casa Valencig, los puedes

encontrar.
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* Razonamiento:
Si buscas servicio, calidad, rapidez y buen servicio, sdlo en “Casa Valencia” lo
puedes encontrar.
* Personalidad:
“Casa Valencia” = Empresa tradicional en cyanto al surtide de productos Kodak =

loyeria y Relojeria de clase = Excelente atencién personalizada

Diferenciaciones para lograr el posicionamiento:

& Servicio

Entrega : rapida y oportuna

Instalaciones : son adecuadas de acuerdo a las necesidades del cliente
Capacitacion de los empleados : es cdecuadc‘pero falta mas capacitacién continua.
Servicio de asesorfa: es buena y confiable

Se brindan servicios diversos que complementan la atencién al cliente; como revelado de

diopositivas, compostura de relojes y joyeria.

Personal

Competencia : el personal es competente pero se considera necesaria capacitacion
constante, lo que incrementaria su capacidad de respuesta.

Cortesia : si es cortés

Credibilidad y Cenfiabilidad : si proyectan hacia los clientes

Comunicacién : existe una excelente comunicacién de los empleados hacia los clientes y

viceversa,
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& [mogen

* Simbolos: Las personas identifican el logotipo con el nombre de “Casa Valencia™

® Medios Audio - visuales y Actividades que paolrocing: en cuanto o estos dos aspectos
seran propuestos en el plan promocional.

¢ ldentidad vs. Imagen : Proyecta una buena imagen y prestigio en cuonto a las
instalaciones, la fachada de la empreso, el personal, esto hacia los clientes con atencién
personalizada que ofrece una gran variedad de productos, precios accesibles y sobre
todo se preocupa por la satisfaccion de los consumidores en general y lo méas importante

es que los clientes osi lo perciben.

B Producto
* Caracteristicos :
+ caolidad
+ buen gusto
+ serviciales
+ ofrecen garantia
+ precio accesible
¢ Desempeiio : son muy funcionales y satisfacen necesidades al 100%
s Calidad : ofrecemes productos que cumplen con las especificaciones ¥ normas de calidad
requeridas.
* Durabilidad: la mayoria de los productos tienen una vida de uso larga a excepcién de
los rollos y baterias. Son bienes duraderos.
¢ Seguridad de uso : Todos los productos que se ofrecen brindan garantia por un tiempo

determinado dependiendo del tipe del producto.



¢ Copacidad de reparacién: El personal que labora en la empresa esta capacitado para
arreglar algin desperfecto de las camaras y se brinda el servicio de reparacién de
jeyeria y relojeria con un costo adicional.

* Estilo : en cuanto a la adquisicién de productos es muy variable de acuerdo a las
caracteristicas y necesidades del consumidor.

¢ Disefio : los productos estén disefiados por el productor, de acverde a las necesidades

cambiantes del mercado.

B8) MEZCLA DE MKT.

¢ PRODUCTO:

Lineas de productos:

Area de Joyeria
1. Joyerig; [plata, oro, fantasia).
2. Relojeria; {de pulso, de mesa, de bolsillo, extensibles).
3. Baterias; [de reloj, de camara, otros),

5¢ ofrecen producios de gran calidad que varia de acuerdo a la moda.

Area de articulos fotogréficos
4. Rollos; (de 135, 110, 120, polaroid y kodak, diapositivas)
5. Camaras; (110, 135, profesionales y desechables)
6. Accesorios; [correas, fundas de cdmaras, tripié, flasch,..)
7. Album; {quince afios, primera comunién, boda, bautizo, etc.)

8. Toma de fotos; (pasaporte, infantil, titulo, de estudio, ete.)
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En dicha érea la calidad esta determinada por los produciores ya que son Compaiiias
que cumplen con normas y requerimientos a nivel internacional por lo que ofrecen una gama

de productos muy amplia.

Area de Laboratorio
9. Revelado de folo; [rollos a color, blance y negro, diapositivas, ampliaciones,

reducciones, fotocopias, correcciones y fotomontajes).

En ésta dreo utilizan productos de excelente calidad por lo cual se ofrece un mejor

servicio en cuanto al revelado y fotocopiado.

“Casa Valencia”, no es una empresa productora y per lo tanto no se preocupa por el
desarrolle de nuevos productos, los que se encargan de desarrollar nuevos productos son
sus proveedores., sin embargo los nvevos productos que lanza al mercade son idea de sus

proveedores.

s PRECIO:

El precio de la linea de productos kodak y polaroid como son Relles y cdmaras son
fijados con base al precic que maneja la competencia; Foto 30, Foto Méaxima y Foto Estudio
Rodriguez,

El precio de [as demds lineas de productos los fija la empresa con base en los costos y

la demanda del mercado.



* PLAZA O DISTRIBUCION:

La fermo en que lo empresa hace llegar los productos al consumidor final es el nivel 2:

= = — —

Productor Mayorista Detallista Consumidor
(svs proveedores)} (la empresa) {consumidor final)
* PROMOCION:

Los productores de las lineas kodok, polaroid, citizen, orient y Hasste; son los
encargados de hacer su publicidad que apoya a les detallistas con publicidad en punto de
venta. Y en la empresa se utilizan las ventas personales como el cultive de amistades y las
buenas relaciones de la Compaiic con el piblico en general que se ven reflejados

inmediatamente en la respuesta del cliente,

8.2 PLAN DE MERCADOTECNIA

El plan de mercadotecnia a llevar a cabo consta de B etapas que son:
- Resumen ejecutivo.

- Sitvacién de Mercadotecnia Actual

- Andlisis de Oportunidades

- Objetives

- Estrategia de mercadotecnia

- Programa de Accién

- Estado Proyectado de Pérdidas y Utilidades de La Nueva Empresa.

- Implementacién y control del plan.



8.2.. RESUMEN EJECUTIVO

El Plan de Mercadotecnia que se implontard en lo empresa comercial “Caso
Valencia” dedicada o la venta de joyeria, relojerio y articulos fotograficos y servicios
complementarios serd por el periodo 2001 con el que se pretende incrementar las ventas y
la participacién en el mercando; tomando en cuenta ia situacidn actual de la empresa
haciendo uso de las estrategias de mercadotecnia mas efectivas adecvadas o la empresa
como son el mercado meta, el posicionamiento con el que se cuentq, las lineas de productos
que maneja, el precio, la fuerza de ventas con la que cuenta, el servicio que brinda de
calidad y atencién ol cliente, el programa publicitario con el cual atraeré mds clientela.
Todo esto se llevara o cabo mediante un programa de accién previamente establecido en
el cual se detallord cada estrategia a seguir del Pian de mercadotecnia, Hevando un

estricto control de éste.

8.2.2. SITUACION DE MERCADOTECNIA ACTUAL

A) Sitvacién del mercado

La tendencia de crecimiento es poca, yo que se encuentra en la etapa de madurez,
peto se pretende abarcar mas mercado, con el Plan Publicitario de MKT,

El mercado esta dividido en tres segmentos, y a confinvacidn se menciona lo

participacién actual, csi como la de afies anteriores en cada segmento de mercado:

Participacién actual Participacién afio 2000
» Fotégrafos profesional 20% 10%
¢ Fotégrafos aficionados 20% 20%
¢ Piblico en general ___ 60% __ 70%
100% 100%
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Como se puede observar la tendencia del mercado es mas o disminuir que a crecey;
al contrario de que se vaya creciendo en la parficipacién en el mercado, se ha disminvide

considerablemente; debido a la creciente competencia, y a la falta de MKT.

Las necesidodes de los consumidores han evolucionado debide o los constantes
cambios en la moda, y a los avances tecnologicos en cuanto a articulos fotograficos y

revelados se trato.

“Casa Valencia”, interesada por lo satisfaccidon de los consumidores, se ha
mantenide @ la vanguardia en joyeria y relojeria, ademas que en la medida que ha sido
necesario se han renovado los equipos de revelado en el laboraterio y todo el equipo en
general, como cémaras, fotocopiadoras y quimicos, ademas de un amplio surtido en

productos Kodak, entre otros,

Todo esto con el fin de satisfacer al 100% al consumidor, pero es necesario reforzar
esto con un Plan publicitario de MKT, para incrementor la participacién en el segmento de
mercado de “piblico en general”, ya que se cuenta con productes de calidad, o precics
accesibles para todo bolsillo y con excelente servicio persenalizado con lo cual se satisfacen

al mercado.

B) Situacién del Producto

1. AREA JOYERIA
Ventas mensyales ‘00§ 299,767 /1387 us. = 216.13

Ventas netas anvales ‘00 $1,095,421 /216.13us. = 50568 venta en us.
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2. AREA ARTICULOS FOTOGRAFICOS.
Ventas mensuales '00 $ 14954 / 45us. = 332.31

Ventas netas anuales "00 $ 1,095,421 / 332.31us. = 3296 venta en us.

3. AREA DE LABORATORIO
Ventas mensuvales ‘00 $ 50,700 / 9600us. = 5.28

Ventas netas anuales '00  $ 1,095,421 / 5.28 = 207466 venia en us.

e El margen de utilidad que ftiene la empresa de acverde al Estado de resultados con
nimeros del 01 de enero al 30 de diciembre del 2000 expresado en porcentaje es del

14.71 % de las ventas.C) Situoclén competitiva

1. AREA JOYERIA.
¢ JOYERIA CRISTAL/ DEL PASAJE/ CUPATITZIO.

Ambas empresas se encuentran ubicadas en el ceniro de la ciudad de Uruapan; la
primera se localiza en la calle de Emilic Carranza, y la segunda y tercera en la calle
Cupatitzio. Las tres joyerias se dedican a la venta de todo tipo de Joyeria y Relojeria.

Lo estrategia que emplean estas tres joyerias es dnicamente ventas personales la
cuales les permite tener una buena relacién con el cliente.
En lo que respecta a la calidad del producte es el mismo ya que los proveedores

son los mismos que tiene “Casa Valencio™

2. AREA DE ARTICULOS FOTOGRARCOS.

e FOTO 30 Y FOTO MAXIMA.

126



Foto 30; empresa con mercade cautive ubicada en Portal carrillo No. 3 de esta ciudad,
ofrece servicios fotogrdficos, venta de articulos fotograficos y revelado de fotos a color. Su
estrategio que muestra es por medio de promocién apoyada por medios publicitarios como
la radie en la cval enuncian diversos descuentos, ofertas, cupones |, rifas. Dan un especial
énfasis en lo que es la fuerza de ventas procurando mantener siempre contentos a los
clientes.

Foto Mdxima; empresa vbicada en la calle cupatitizio del centro de ésta ciudad con
mercado cautive que ofrece servicios fotograficos y venta de articulos fotografices. Ambas
empresa soh de un mismo duefio,

La calidad del producto que ofrecen es el misme que “Casa Valencia” ya que venden el

misme producto kodak y les vende el mismo proveedor.

3. AREA DE LABORATORIO.
¢ FOTO 30 Y FOTO MAXIMA.

Ambas empresa tienen mercado cautivo, se encuentran ubicadas en el centre de la
civdad de Urvapan, los estrategias que utilizan se encuentran descritas en el punto anterior;
y en cuanto a la calidad del producte que ofrecen sigue siendo el misme ye que todo &l
material que ocupan en el laboratorio para producir las fotos asi como los quimicos, el
papel, el tipo de pelicula entre otros tipos de materiales y productos son Kodak, ya que es

el que ofrece mayor calidad en cuanto al producto y servicio que ofrece.

» DE LLANO Y FOTO EXPRESS.
De Llanc es una empresa ubicada en la calle de Emilioc Carranza del centro de esta
ciudad proviene de una cadena de tiendas ubicadas en diferentes puntos de la Repiblica

dedicadas a ofrecer servicios fotogrdficos, venta de articulos fotograficos y revelado de
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fotos a color. Unicamente utiliza como estrategia las ventas personales cultivando uno
amistad cordial con el consumidor.

Feto Express es una empresa ubicada en la calle 5 de Febrero dedicada a la venta
de articulos fotograficos, revelado de fotos a color y servicios fotogréficos.

En cuanto a la calidad del Producto que ofrece la competencia en relocidn con
“Caso Valencia” es el mismo ya que emplean los mismos productos en cuante a quimicos y

papel de lo marca Kodak.

D) Sitvacidn de la Distribucién.

Por la naturaleza de! negocio no requiere del equipe de reparto y se cuenta con cuatro

empleados que se dedican o la venta directa.

E) Situacion del Macroambiente

Respecto o las tendencias econémicas y sociales en el pais, si ha afectado a lo
empresa, ya que ha disminvido el volumen de ventas, no de consumidores y esto se dehe o
las crisis econémicas per las que ha atravesado el pais, como la gran devoluacién de 1994,
y las devaluaciones que se sufren o finales de cada afio, que se ven reflejados
principalmente en la perdida del poder de adquisitivo, ya que los salarios nunca suben a la

poridad de los precios, siempre son mds bajes.

Las clases sociales cada vez son mé&s marcadas ¥ lo peor es cada vez mds personas

pertenecen a lo clase mas bajo.
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La tendencia demogrdfico es muy buena ya que Uruepon es una ciudad en
crecimiento, y mas en los dltimos afios, esto se puede corroborar con los siguientes datos: en
1993 Urvapan contoba con 217068 habilantes y en 1995, ya contaba con 250794
habitantes que es el dato mas reclente. Ademés que en general el estado de Michoacdn ha
demostrado ser un estado en desarrolle, perc falta aprovechar este aspecto, lo que se
lograra con el plan de MKT, ya que “CASA VALENCIA" tendrd mds penetracion, donde ain

no se tiene.

8.2.3. ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y ASPECTOS PECULIARES,

La oportunidad detectada en el andlisis de oportunidades es la demanda constante
de productos innovadores y de calidad; yo que tendrd aplicacién todo el afio y es en la
que se basara el plan de mercadotecniao odaptade a las necesidades que requiere la

empresa.

8.2.4. OBJETIVOS

* [ncrementar el nimero de ocupantes del segmento de mercado objetive =publico en

general = 900 clientes trimestrales aproximadamente.

s Incrementar el volumen de ventos en las tres dreas que conforman la empresa;

Aumento
B Area de laboratorio; 40%  En unidades vendidas
B Areqa de Joyeria: 20%  En unidades vendidas
B Area de Art. Fotogréficos: 20%  En unidades vendidas
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8.2.5. ESTRATEGIAS DE MKT

1° Mercado Meta

¢ Publico en general

Son personas, de ocupacion indistinta, vienen de Uruvapan y sus alrededores,
perciben un ingreso superior a dos salarios minimos, y le gusta lucir bien portando
accesorios de calidad y buen gusto. Y Fotégrafos aficionados (que también entran en esta
closificacién ya que tienen las mismas caracteristicas), y ademds son aquellas personas
que toman fotos ocasionalmente, cuando hoy algin suceso importante en su vida como un

cumpleafos, una graduacién, un aniversario o cualquier evento social.

2° Posicionamiento

Se apoyord en la personolidad de la empresa como una empresa Tradicional;
apoydandose claro en el logotipo, para lograr este posicionamiento de vna forma eficaz y
rapida. Creondo asi mas fidelidad por parte de los clientes actuales y se basara el
posicionamiento en la Promesa bdsica que son ofrecer productos de calidad y a buen
precic, ademds del exienso surtido y excelente servicio que se ofrece para atraer mds

clientela.

3° Lineas de productos
Se promocionaran las tres dreas de la empresa con sus respectivas lineas de
productos, ésta se promocionardn en diferentes épocas dependiendo de los objetivos y la

mas conveniente segun la época.
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4° Precio
Los precios que se manejan son accesibles y sobre todo aceptados por el mercado.

Estos son un 10% aproximadamente mds baratos que la competencia.

5° Canales de Distribucién

Se utilizaré el mismo canal de distribucion, que se uliliza actualmente que es la
fuerza de ventas, ya que ha resultado ser efectivo y debido a la capacitacion serd més

eficaz y no implica una gran inversidn, pero si rediluable.

6° Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas serd lo misma en nimero de empleados [cuatro} pero variard
en su nivel de productividad, ya que se implantard el programa de capacitacién que se

propone enseguida (en el punto No.6 del programa de accién).

72 Servicio

El servicio va a ser el mismo aumentando la calidad y atencién al cliente,

8° Publicidad
Se establecerd un programa publicitario el cual permitird atroer mds clientela y por
lo tanto incrementar los ventas en el area de joyeria y relojeria, articulos fotograficos y
érea de laboratorio fotogréfico, ademds de un programa anual de promocicnes el cual
consistira en lo siguiente:
- Elaborar paquetes temporales de promocién como: en el revelado de un rollo
regalar un dlbum & en el revelado de un rollo dar un vale para una ampliacién,

regalar un foto llavero, pelotos, etc.
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- Apoyar la publicada por medio de spots de radio con Radiorama Uruapan durante

la mafiona de 10:00 am o 1:00 pm en 3 meses, T.V. local anunciando las

promaciones en Qfusccanad posando el anuncio en 2 canales; el canal 10 y el canal

12, uno de misica en espaiia! y otra en inglés.
- Se aprovecharan los dias especiales o conmemorativos para dor descuentos en el
area de joyeria tales como el 10 de mayo, el dia del padre, 14 de febrero,

Navidad, entre otros.

2° Promocion de ventas
El tipo de promocién a utilizar en la Radio y en la T.V. local, serd disefiodo en
conjunto por el personal capacitado en esta drea tanto del Radic como de la televisidn,

satisfaciendo los requerimientos de la empresa, ayudandole a cumplir sus objetivos.

“Casa VYolencia” en su campaiia promecional, tiene los objetivos de incrementar las

ventas y abarcar mds ocupantes del segmento de mercado “Publico en general™

Se utilizardn los siguientes instrumentos;
a) Paquetes de precios
e = Paguete Unido =; en la compra de una camara se les regalard un rollo y sus pilas
Y
¢ en el revelado de un rollo, se les regalaré un album, un fotollavero o u vale para una

ampliacién de 6 x 9 cm, de la foto que ellcs elijan. Area de articulos fotograficos.



* = Paquete reducido =; en dias especiales como el 14 de febrero, 10 de maye, dia
del padre y Navidad, se darén de un 10% a un 30% de descuento en el drea de

Joyeria y relojeria.

b) Rifas

En la compra de $200.00 o mas de cualquiera de las tres areas de la empresq, se
les regalard un boleto, el cudl entrard a unc rifa de un vigje a Ixtdpa, Zihvatanejo, 3
noches y 4 dias, al Hotel Presidente intercontinental con todo incluido, (alimentos, bebidas,
propinas, impuestos, etc.), ademas del transporte de ida y vuelta.

Para llevar a cabo lo promocién de ventas la empresa llevard a cabo el programa
publicitaric anuncidndose y déndose a conocer por toda la localidad con un costo

aproximado de $ 12,350.00 al mes el cual incluye radio, T.V. y articulos promociénates.

10°. Investigacion y desarrollo

El buzén de sugerencias a clientes, se implontard mediante dos pequefias cajos en
lugares estratégicos en la tienda, los que o su lado tendran disponibles a todo pablico unos
papeletas con wna serie de preguntas, que para nosotros serdn de sugerencias, de ias
cuales se llevara un control mediante un folio, este buzén se implantara en cuanto se lleve o
cabo todo el plan, y se quedard de manera fija. El costo total aproximado seré de
$300.00 ¢/ IVA incluido.

Con el buzdn de sugerencias y clientes se lievard a cabo la investigacién de nuevas
necesidades que vayan surgiendo, para gue la empresa las atienda de la mejor forma
posible, pero en si la empresa no desarrolla productos nuevos, esta funcién es

desempefiada por sus proveedores que son fos productores.
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11° Investigacion de MKT

Los gastos destinados a la investigacion de mercado serdn del 5% del gasto total
de ventas,

La investigacién de mercado se realizara mediante encuestas realizadas al publico
en general esto se hard con base en un cuestionario de 20 preguntas (19 cerradas y una
abierta) y seran 300 cuestionarios aplicados a personas elegidas al azar, se aplicardn en
el periodo de un mes aproximadamente, yo estando implantade el plan, come a mitad del

periodo.

8.2.6. PROGRAMA DE ACCION,

1° Mercado meta
Se selecciono el segmento “piblico en general”, el programa aqui propuesto tendré

duracién de un afo, costaré aproximadamente $4130.00 trimestrales.

2° B! posicionamiento

Se logrard mediante la utilizacién de medios publicitarios como; radia y televisidn,
ademdas de articulos promocionales como album y foto - llaveros.

Tedo se basard en lo personalidad, promesa bdasica y logotipe de “Casa Valencia”,

para lograr los objetivos planeados.

3° Lineas de productos

Se abarcaran todas las lineas de productos que maneja la empresa que son nueve,

ya que el piblico en general, las consume todas.
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Y como ya se menciond se tratordn de acuerdo a la temporada mas adecvada para
cada lineq;
W Areq de Joyeria y Relojerio; enero, febrero, mayo, octubre, noviembre y diciembre.
B Areas de Laboratorio y Articulos fotograficos; marzo, abril, junio, julio, agosto,

septiembre,

4° Precio
Se mantendran los precios hajos en comparacidén con los de la competencia durante
todo el periodo 2001, implicara que se tengo una menor utilidod precisamente del 10%

pero se recompensard con el aumento del volumen de ventas.

5°Canales de Distribucion
Los canales de distribucidn, serdn los mismos que se utilizan {los empleados), ¥ no

implicaran un costo adicional ya que es la fuerza de ventas.

&° Fuerza de Ventas

Los empleados se capacitardn con un programa trimestral, que serd impartide por
asesores externos a la empresa,, con los métodos didacticos que ella seleccione para
mejores resultados los que se daran en los salones de la CANACQ, estos abordarén temas
como:
¢ superacion personal
* atencion al cliente
® excelencia en el servicio, entre otros.

E! costo sera de $3,000.00 por sesién de capacitacion,



Z° Servicio

“Casa Valencia” seguira brindando el mismo servicio con mayor atencién ol cliente
tomande en cuenta dos frases “el cliente es primere” y “al diente lo que pida” con la
finalidad de que el cliente encuentre con rapidez, servicic y buen precic tode lo que
necesita, sin necesidad de recurrir o la competencia. Parc ello los empleodos serdn

capacitados de acuerde ol programa planteado anteriormente, lo cual le implicard un

gasto de $3,000.00 cada trimestre.

8° Publicidad

La empresa elaborard todo un Plan publicitario apoyéndose en la Radio, la cual
tendrd un costo de $6,210 al mes, asi como también regalando articulos promocionales en
la compra de algun articulo fotografico, lo que tendra un costo de $4,000.0C mensuales y
$2,140.00 al mes transmitiéndose por T.V. local de Uruapan.

De manera mas especifica se menciono a continuacién cada actividad:

8.2.7. ELABORACION DEL ESTADO PROYECTADO DE PERDIDAS Y UTHLIDADES.

Notas aclaratorias para realizar el Flujo de efedivo, Estado de resultados y el Balance
general presupuestados, que resultardn afectados por la implantacién del Plan de MKT.
1. Las ventas del 2000, ascienden o $1,095421.00 S/IVA las cuales se

distribuyercn de la siguiente forma:

B Area de Joyeria: $657253.00 x 40% = 920154.00
B Area Laboratorio: $328626.00 x 20% = 394351.00
® Area art. fotog.: $109542.00 x 20% = 131450.00

$1,095,421.00 $ 1,445,955.00
+__ 214.893.00 (IVA)
$1,622,848.00 V. Total
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8.

g

- Las ventas que se tienen presupuestadas paro el periodo 2001, son gravadas a

una tasa del 15% de IVA, y los porcentajes por trimestre son los siguientes de las

yentas netos:

B enero - marzo = 18%
B abril - junio = 21%
W julio - septiembre = 25%
B octubre - diciembre = 36%

100%

. La politica de cobranza de la empresa es: 70% contado y 30% crédito a 30

dias.

. Las compras de la empresa son svjetas a tasa del 15% de IVA, y las compras se

determinan con el 60% de las ventas estimuladas del trimestre correspondiente.

. La politica de pagoe a proveedores es el 100% a 30 dias, ya gue se aprovechan

los descuentos por pronto pago.

. Por politica de la empresa el saldo en efectivo, no debe ser inferior o $3,000

. Con los sobrantes se cubren los créditos bancarios y si existe excedente se

invierte o 90 dias con unc tasa trimesirai del 12%. Las inversiones bancarias
deben hacerse en miltiplos de $1,000.00
Los salarios de los cuatro empleados son de $7,000.00 fijos mensuales.

Los sueldos del personal administrative son de $11,000.00 fijos mensuales.

10. Los gastos de venta hacienden a $40,130.00 trimestrales y se distribuyen de la

siguiente forma:

* VYigje ala playa $7,000.00
* Radio $6,210.00 mensuvales
{$41.40 por spot, de 20", 5 veces al dia = $207.00 al dia)

137



* Musicanal $2140.00 mensuvales

(Transmisién 1 canal a dos pantallas durante todo el afio )

s Art. Promocionales $12000.00 anvales
@ 1000 Fotollaveros $2.00 c/u $2,000.00
H 1000 Ambim 5.00c/u 5,000.00
® 100 Rollos 22.00c/u 2,200.00
W 200 Pilas 4.00 ¢/u 800.00
B 1000 Ampliaciones 2.00 c/u 2,000.00
=12,000.00
* Varios $500.00 frimestrales

Por lo tanto los gastos TRIMESTRALES son:

E-M A-) J-5 0-D
B Radio $6210.00 $6210.00 $6210.00 $6210.00
B Musicanal 6420.00 6420.00 6420.00 6420.00
B Art. Promo. 3000.00 3000.00 3000.00 3000.00
8 Viaje/Playa 7000.00
W Sveldos/Capac. 24000.00 24000.00 24000.00 24000.00
B Varios 500.00 500.00 500.00 500.00

Total = $40130.00 $40130,00 $40130.00 $47130.00

11. En el mes de Julio el duefic de lo empresa, adquirird un equipo fotogréfico
especial, el cual se utilizard con el fin de brindar un mejor servicio fotogréfico al
cliente en cuanto a fotos de estudio, tamafio infantil, de pasaporte, diploma y
cartilla, e! cval tendrd un costo aproximade de $204,000.00 con IVA incluido,
{este con base en una cotizacién hecha por su proveedor “Laboraterios Julio”).

12. La tasa de depreciacién o utilizar por lo empresa es del 5% ya que el equipo

uvtilizado no entra en ninguna clasificacién especifica de la Ley del ISR,



13. Bl inventario fina! en almacén se calcula seré $639,892.00 considerando las

ventas elevadas para enerc del proxime afio.

En la siguiente parte se presentan los balances del periodo 1999 v los presupuestos del

periodo 2000:
"CASA VALENCIA"
FRANCISCO VALENCIA BARRGAN VABF-210206-UF9
Poral Guzmén No. 2 Centro Uruapan, Mich. Tel. 52 4-09-88

ESTADO DE RESULTADOS DEL SR. FRANCISCO VALENCIA BARRAGAN CON
NUMEROS DEL 01-ENERQ-00 Al 31-DICIEMBRE-00.

YENTAS NETAS $ 1,095,421
INV.INICIAL, $ 559,005

COMPRAS NETAS 711,426

INV.FINAL 624,118

COSTO DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA $ 449,108
GTOS. ADMON. $ 91,725
GTOS. DE VENTA 180,091
GTOS. FINANCIEROS 16,234
GTOS. DE OPERACION 288,050
UTILIDAD NETA $ 161,058



"CASA VALENCIA"

FRANCISCO VALENCIA BARRGAN

Portal Guzmén Na. 2

Centro Urvapan, Mich.

VABF-210206-UF9
Tel. 52 4-09-88

BALANCE GEMNERAL DEL SR. FRANQISCO VALENCIA BARRGAN CON
NUMERQS AL 30 DE DICIEMBRE Del 2000.

ACTIVO

CIRCULANTE:

CAJA
BANCOS
INVENTARIO
DEUDORES DIV.
SUMA CIRUCLANTE
FO:
MAQ. Y EQUIPO
MOB. Y EQUIPO
SUMA FLIO
TOTAL ACTIVO

PASIVO

A CORTO PLAZO:

PROVEEDCRES
ACREEDORES

TOTAL PASIVO
CAPITAL
APORTACION DE CAPITAL
UT. DEL EJERCICIO

TOTAL CAPITAL

SUMA PASIVO Y CAPITAL

$ 8,435
48,765
624,118

26,134

$ 394,700

$ 707,453

75,186

$ 38,142

4469886

$ 1,177,339

24,139

$ 954,000

$ 62,281

161,058

1,115,058

$1,177,339

140



PRESUPUESTO DE VENTAS
POR EL JERCICIO 2001

“CASA VALENCIA®
PERIODO  [VENTAS VA INCREMENTO | TOTAL
E-M $260,272.00 [$ 39,041.00 |3 209,313.00 [ 290.313.00
A-J 303651.00 | 45,548.00 349,199.00 648,512.00
J-8 631,488.00 54,223.00 415,711.00 1,064,223.00
0-D 520,544.00 | 78,081.00 598,625.00 1,662,848.00
TOTAL= $1,445,955.00 |$216,893.00
PRESUPUESTO DE COBRANZA
POR EL EJERCICIO 2001
*‘CASA VALENCIA®
PERIODO ~ TCONTADO CREDITO  [COBROANT. JTOTAL
E-M $ 209.519.00 [$59,863.00 [§ 26,13400 [§ 295516.00
A-J 244,439.00 99,771.00 344,210.00
J- 8 250,998.00 | 118,062.00 409,060.00
0-D 419,038.00 | 161,205.00 580,333.00
TOTAL= [s 1,629,119.00
PRESUPUESTO DE COMPRAS
POR EL EJERCICIO 2001
*CASA VALENCIA®
PERIODO  ]COMPRAS  [IVA TOTAL TOTALES
E-M $ 156,163.00 [$23,424.00 [ 179.587.00 [$ 179,587.00
A-J 182,49400 | 27,3200 | 209,520.00 389,107.00
J-8 216,893.00 | 32,534.00 | 249427.00 638,234.00
G-D 312,326.00 | 4685000 | 359,176.00 977,710.00
TOTAL=  |$ 867,573.00
PRESUPUESTO DE P. A PROVEED.
POR EL EJERCICIO 2001
*CASA VALENCIA"
PERIODO | CREDITO PAGO ANT.| TOTAL
E-M $ 119,725.00 $ 38,142.00(8 157,867.00
A-J 199,542.00 199,542.00
J- 8 235,125.00 236,125.00
0-D 322,593.00 322,593.00
TOTAL= $ 877.985.00




15 3,775.00

PRESUPUESTO DE SALDO DE IVA
POR EL EJERCICIO 2001
“CASA VALENGIA®

PERIODO IVA X PAG, IVA X ACRE. | S.CARGO S. FAVOR

E-M $ 39,041.00 [$23,42400 |§ 15617.00

A-J 45,548.00 27,329.00 18,219.00

J- 8 54,223.00 59,143.00 $ 4,920.00

0-D 78,081.00 46,850.00 31,231.00

TOTAL= $ 60,147.00

PRESUPUESTO DE FLUJO DE EFECTIVO
POR EL EJERCICIO 2001
"CASA VALENCIA"

CONCEPTO E-M A-J J-8 0-D

Saldo Inicial $ 843600 $ 377500 §$ 396600 $  3,381.00
Ingresos

Cobranza 295,516.00 344,210.00 409,060.00 580,333.00
Inversién 639,000.00 128,000.00 39,000.00
Inetr. De Inver. 3,450.00 6,400.00 1,850.00
Total Ingresos= $ 303,852.00 $420,435.00 $ 547,426.00 $ 632,664.00
Egresos

Pago a Proveed. |$ 157,867.00 $199,542.00 $ 236,125.00 $ 322,583.00
Pago IVA 15,617.00 18,219.00 (4,920.00)
Invers. Ciplazo 69,000.00 128,000.00 38,000.00 226,000.00
Adg. Equipo 177,391.00
Gtas. Admon. 33,000.00 33,000.00 33,000.00 33,000.00
Glos. Vta. 40,310.00 40,310,00 40,310.00 47,310.00
Total Egresos= $ 300,177.00 $416,469.00 3 54407500 $ 628,903.00
Saldo Final = 396600 § 3,381.00 S 3,761.00
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"CASA VALENCIA"
FRANCISCO VALENCIA BARRGAN
Portal Guzman No. 2 Centro Uruapan, Mich.

VABF-210206-UF9
Tel. 52 4-09-88

BALANCE GENERAL PRESUPUESTADO DEL SR. FRANCISCO VALENCIA BARRGAN

CON NUMEROS AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2001,

ACTIVO
CIRCULANTE:

EFECTIVO $ 3,761

INVERSIONES 226,000

CTAS. POR COBRA 15,774

INVENTARIOS 639,892

CLIENTES 59,863

INT. POR COBRAR 11,300

SUMA CIRUCLANTE $ 956,590
ACT. NO CIRCULANTE

MAQ. Y EQ(1) $177,391

DEP. EQUIPO {4,435)

MAQ. Y EQ.(2) 394,700

DEP. MAQ. Y EQ. {19,735)

MOB. Y EQ. 75,186

DEP. MCB. Y EQ. (3,759)
SUMA ACT, NO CIRCULANTE $ 619,348
TOTAL ACTIVO $1,575,938
PASIVO
A CORTO PLAZO

PROVEEDQRES $ 119,725

ACREEDORES 24,139
TOTAL PASIVO $ 143,864
CAPITAL

APORT. DE CAPITAL $ 954,000

UT. DEL EJERCICIO 317,016

UT. EJ. ANT. 161,058
TOTAL CAPITAL $1,432,074

SUMA PASIVO Y CAPITAL

$ 1,575,938
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8.2.8 CONTROL DEL PLAN

El control y seguimiento del plan de MKT, serd mediante una visita mensual, donde
se revisardn el cumplimiento de los planes y objetivos en las fechas previstas como; las
ventas, el nivel de productividad, que se verd reflejodo en el desenvolvimiento de los
empleados, esto se revisard mediante la observacién; y con el gerente corroborar datos
respecto a la afluencia de clientes actuales y nuevos, comparando esto a partir de la

implantacion del plan.

Una vez aplicadas las etapas del plan de mercadotecnia se puede identificar y
definir las oportunidades y problemas actuales de la empresa, explorando nuevas en el
mercado. Permitiendo determinar tipos y formas de calidad importantes para el mercado
meta obligandola a abandonar creencias antiguas y explorando nuevas oportunidades

dentro del mercado,
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CONCLUSION,

Una vez desarrollado y aplicado el Plan de mercadoteenia o la empresa “Casa Valencia™,
se puede observar que antes de implantar estrategias de mercado es necesario desarrollar
inicialmente un proceso estratégico que abarque o toda la organizacién, el cual se resume en

Ires pasos que son:

1. Planegcién; en el cual “Casa Valencla” analizé la situacion en la que se encontraba
antes de cerrar, para poder dar inicio o le apertura de un nuevo negocio,
estableciendo metos, seleccionando estrategias con base a elementos que no son
adquiridos por medio de los métodos y técnicas, como son el criterio, {a habilidad, la
intuicién y la vision, asi come también las tdcticas adecuvadas que permitan desarrollar

objetivos y andalizar oportunidades en el mercado.

2. Instrumentacidn; la cual va a consistir en organizar e integrar al personal de lo
empresa, dando orden y coherencia a los esfuerzos que realiza la misma eliminands
fos tiempos y esfuerzos innecesarios, permitiendo orientar asi mismo las occiones que se

han determinado para llevarlas o cabo eficazmente.

3. Evalugcidn; comparando el desempefio esperado con las metas establecidas
anteriormente, evaluando los resultados obtenidos para lograr lo que se ha fijade la
empresa, proporcionando de esa forma instrumentos de control que permiton integrar
el uso efective de los recursos disponibles minimizande costos y previendo futuros

fracasos y desviaciones.
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Gradlas o la propuesta aplicada a “Casa Valencia”, la empresa pretende incrementar las
P \ p

ventas y lo participacion en el mercado ya que la tendencia del mercado es mas a disminuir

que a crecer en relacion a afios anteriores tomando en cuenta la situacién actual en la que se

encuentra.

También va o permitir hacer uso de las estrategios de mercadotecnia mds efectivas

adecuadas a la empresa como som:

Mercodo meta clasificado como publico en general compuesto por personas de
ocupacién indistinta, provenientes de Uruapan y sus airededores, que perciben un
ingreso superior a dos salarios minimos y les gusta lucir bien portando accesorios de
calidad y buen gusto. Y Fotégrafos aficionados {que también entran en esta
clasificocion ya que tienen las mismas caracteristicas), y ademds son personas que
toman fotos ocasionalmente, cuando hay algin suceso importante en su vida como un
cumpleaiios, uno graduacién, un aniversario o cualquier eventos social.
Posicionamienfo “Casa Valencia” se apoyard en la personalidad con la que cuenta
actualmente la empresa como una empresa tradicional-familiar, para lograr éste
posicionamiente de forma eficaz y répida se seguird empleando el mismo logatipe,
lineas de productos que maneja seran las mismas, joyeria, relojeria y articules
fotograficos.

Precios accesible y aceptados por el mercado.

Lo fuerza de venfas integrada por tres empleados de mostrador, una cajera, dos
empleados en el drea de laboratorio y un relojero encargado de dar servicio,
reparacién ¥ mantenimiento a los relojes. Ei servicio brindado por parte de los

empleados es de calidad y atencién al cliente,
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. Un programa publicitario el cual permitiréd atraer mas clientela e incrementar los

ventas en el drea de laboratorio, joyeria, articulos fotograficos.

Por lo tanto la hipétesis planteada al inicio del proyecte de que la Planeacion
Estratégica provocard un incremento en los utilidades de la empresa, mejorando la atencién y
servicio al cliente es aceptada, ya que al tomar los estrategias de mercadotecnia como
herramientas claves competitivas ayudaré a la empresa a ser cada vez mejor que la
competencia, ofreciendo productos y servicios de calidad que satisfagan necesidades de sus
clientes, obligandola a abandonar creencias antiguas y explorando nuevas oportunidades las
cuales le ayuden o ser empresa lider en el mercado, provocando con ello un incremento en los

vtilidades de la mismo, mejorando la atencién y servicio al cliente.
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